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ONSOZ

Bu ¢alismada, Marka ve Sehir Markalama konulari ile ilgili calismalar yapilmistir.
Oncelikle marka kavrami ve ozellikleri ile dnemi agiklanip daha sonra Sehir Markalama
kavrami hakkinda bilgi verilip, Konya 6rnegi ile desteklenmistir. Sehir Markalama ve

Konya Ornegi ¢alismamin konusunu olusturmaktadir.

Bu tez ¢alismasinin hazirlanma asamasinda desteklerini sahsimdan esirgemeyen
danisman hocam Saym Dog. Dr. Selda BASARAN ALAGOZ’e ve ¢ok degerli esim
Ogretim Goérevlisi Suat OKAY’a sonsuz tesekkiirii borg bilir, saygilarimi sunarim. Ayrica
anket calismamda degerli zamanlarini ayirip arastirmama katkida bulunan Konya
Valiligi’ne, Konya Biiyiiksehir Belediyesine, Konya Sel¢uklu Belediyesine, Mevlana

Kiiltiir Merkezine, Konya Ticaret Borsasi’na tesekkiir ederim.



OZET

Globallesen diinyada sehirler birbirleriyle, deger, yetenek ve bilgi paylasimi
konusunda rekabet i¢inde bulunmaktadir. Giinimiizde sehirler de tUriinlerini, hizmetlerini

daha rahat ve karl bir sekilde satabilir, ziyaretgileri ve yatirimcilar1 kendisine ¢ekebilir.

Bu calismanin temel amaci, Konya sehrinin mevcut varlik ve faaliyetlerin diizeyini
belirlemek ve bu varlik ve faaliyetlerin sehrin markalagsmasindaki etkisini 6lgmek i¢in bir
On arastirma yaparak sehirdeki her kesime ekonomik ve sosyal agidan fayda saglamaktir.
Bu c¢alismada, dncelikle marka kavrami tanimlanmistir. Daha sonra sehirsel fonksiyonlarin
sunumu ve yerel halkin, firmalarin, turistlerin ve diger ziyaretcilerin taleplerinin en uygun
kosullarda dengelenmesi i¢in uygulanan aktiviteler biitiinii olarak mekan pazarlamasi
kavrami tanimlanip mekan pazarlamasina iliskin temel kavramlar detaylandirilmistir. Son
olarak da bir sehrin giicliniin pazar ihtiyaglariyla iliskilendirilmesini saglamak, giiclii,
olumlu ve farkli itibarinin o sehre kalici bir avantaj getirmesini saglamay1 temel alan bir
anlayis olan sehir markasi kavrami, sehir markasinin unsurlar1 ve sehir markasi olugturma

stireci detayl bir sekilde incelenmistir.

Bu c¢aligmanin sonucunda, sehir markasi modelinde bulunan yerel yonetim ve dis
iliskiler, kiiltiir, tarthi miras ve dogal glizellikler, egitim ve spor, yatirim ve yerlesim, insan,
mesafe, turizm, kongre ve aktiviteler, 6zel sektor ve diger kurumlar alt bilesenlerinin sehir
markasi olusturulmasinda etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sehir Markasi, Konya.



ABSTRACT

In globalizing world cities are in competition with each other in terms of value,
ability and information sharing. Likewise a famous company, a famous city, region or
country may sell its products and services more comfortably and profitably; may attract
best people, visitors, investors and activities to itself and may have an effective role on
world subjects. So, because of these reasons cities should struggle a lot in term of

branding.

Main aim of this study is to determine the grade of existing properties and activities
of Konya city and to provide economical and social benefit to every aspect of society in the
city by conducting a survey to measure the effects of these properties and activities on city

branding.

In this study, firstly the term 'brand' is explained in the light of previous studies.
Then, the concept of place marketing is explained and Basics Concepts Related to Place
Marketing are explained in details, and lastly, the term “city brand"” is explained and the
elements of city brand and the process of creating city brand are given in details. In
application side of our study, the level of existing properties and activities in Konya and
their effects on city branding are tried to be measured. To achieve it, an application that is
thought to have an important role on city branding, is performed with the participation of

public, private and nongovernmental organizations.

In the result of this study it is seen that all sub-components of local government and
external affairs, culture, historical background and natural beauty, education and sports,
investment and dwelling, human being, distance, tourism, congresses and activities, private

and other institutions are effective on city branding.

Key Words: Brand, City brand, Konya.
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GIRIS

Degisen toplum egilimleri, sehirlerarasi hiz kazanan giicli ve zorlu rekabet,
ekonomik ve teknolojik alanlardaki gelismeler ve kiiresellesmenin yogun bir sekilde
yasanmasi sehirleri, gerek kendi iclerinde gerekse diinyadaki tiim sehirlerarasindan belirli
farkliliklarin, kendilerine 6zgii degerlerin ve rekabet edilebilir giiclii yonlerinin belirlenip,
birer marka olma yoluna sevk etmistir. Sehirlerin i¢inde barindirdiklar1 ¢oklu degiskenler
nedeniyle {riinlere gore daha zorlu bir siire¢ haline gelen sehir markalama konusu

giiniimiizde ilgi kazanan bir kavram olarak degerlendirilmektedir.

Sehirleraras1 rekabetin yogun yasandigi giiniimiizde sehirler hedef kitlelerinin
zihinlerinde diger sehirlerden farkli olarak yer almaya g¢alismaktadir. Diinya refahindan
pay almak icin yeni hedef kitleleri cezbedebilmek, hedef kitleler icin kendilerine ¢esitli

cazibeler ve olumlu imajlar katarak akillarda kalict olmay1 hedeflemektedir.

Mevcut c¢alisma sehir markalasma siireglerini Konya sehri Ornegi iizerinden
incelemeyi hedeflemektedir. Caligmanin ilk boliimiinde Marka kavrami, faydalari, kimligi
ve marka degeri ve marka stratejileri ele alinmstir. ikinci boliimde ise, sehir markalasmasi

kavrami1 ve markalagsmanin sehirlere katkilari ile iligkili diger kavramlar incelenecektir.

Son boliimde ise drnek sehir olarak segilen Konya sehrinin, giiniimiiz rekabet
ortaminda kendini diger sehirlerarasindan farklilasan temel degerlerinin ve giicli
yonlerinin belirlenmesi ile daha biiyiik sehirlerarasinda farkindalik yaratip, sehrin

pazarlanmasi ve markalagsmasina yapilan anket ¢alismasi ile 151k tutulmaya ¢alisilmistir.



L. BOLUM

MARKA VE MARKA KAVRAMLARI
1.1. Marka Kavramm

Giliniimiizde teknolojik kosullarin iyilesmis olmasi, iiriin cesitliligi ve
dolayisiyla rekabeti arttirmistir. Boylesi bir rekabetin yasandigi bir ortamda
farklilik yaratmak her zamankinden daha 6nemli bir hale gelmektedir(Doyle, 2000:
389). Bu nedenle tiiketicinin satin alma siireclerini etkileyen, onlari sekillendiren ve
iirlinleri birbirinden ayirt etmeyi saglayan marka pazarlamanin ilgi odagi haline

gelmistir(Ozpmar, 2006: 3).

Firmalar markanin varliklarindan birtanesinin de markalar1 oldugunun
farkina varmislardir. Ciinkii gii¢lii bir markaya sahip olmak, tiiketicinin karar verme
stirecini kisaltarak satin almama riskini ciddi olarak azaltmaktadir(Keller, 2003: 2).
Tiiketici ve triin arasindaki iletisimi en iyi sekilde ortaya koyan ara¢ marka
olmustur. Bunun sebebi marka, pazarlamay1 yonetmek adina etkili bir role sahiptir.
Zaten pazarlamacilarda, bir lirlinii markalamanin pazarlama sanati ve pazarlamanin

en bas unsuru oldugunu sdylemektedirler(Kotler, 1997: 443).

Isletmeler tiiketicinin zihninde markayr insa edebilmek icin ¢aba
gostermektedirler. Bunun i¢inde etkin tutundurma yontemlerini, yatirnmlarimi bu
yonde gergeklestirmektedirler(Reis, 2002: 78). Ayrica bir marka hizmeti, tiriinii ve
saticisint da tamimlar(Bozkurt, 2004: 48). Iyi bir marka gercekte {iriiniin sahip

oldugu degeri tiiketiciye anlatan bir semboldiir(Tek, 2005: 303).

Knapp’a gore, giiniimiizde marka sadece {iriinlerin paketleri ile ilgili s6zciik
degil, anahtar kelime ile ilgili bir kavram olmustur. Yani bir markanin marka
olmasi i¢in markada bulunan o6zellikler gercek ya da hayali goriilebilen ya da
goriilemeyen Ozellikler olabilir(Knapp, 2000: 663). Ayrica marka {ireticileri
taklitlere kars1 korunmay1 saglarken, tiiketicilere de prestij kazanma, satis garantisi

ve bakim olanaklar1 gibi yararlar saglamaktadir(Yikselen, 1994: 81).

Zaten eger bir marka miisterilerini memnun ediyor ve onlara farkli nitelikler

sunuyorsa, o marka rekabet giiciine sahip bir markadir. Ayrica bir markaya ait



tanimlanabilen nitelikler {rlinle ilgili diger faktorlerin {izerinde de rekabet

saglayacaktir(Erdil ve Uzun, 2009: 22).

Son yillarda marka degerinin artmasi ile ilgili faktorleri ayrica(Nilsan, 1998:
7-8);

e Uriinlerin &zellik ve performansindaki, farkliliklarin azalmas1 yani
tiriinlerin birbirlerine daha ¢ok benzemeleri

e Ticari mesaj sayisinda goriilen biiyiik artis

e Uriin ve marka sayisindaki yiikselis

e Olgek ekonomisinin iiretimden gok satis ve dagitima dogru kaymast

olarak siralayabiliriz.

1.1.1. Marka Kavrammnin Tanimi

Giliniimiiz sartlarinda, {retici ve tiiketici arasindaki iliski giderek degisiklige
ugramistir. Bunun bir¢cok nedeni vardir. En 6nemli neden teknolojik gelismeler sebebi ile
tiretimde meydana gelen degismelerdir. Bu durum tiiketicilerin se¢im yapmalarini

zorlastirmistir.

Iste bu noktada; tiiketicilerle iletisim kurmak ve onlardan olumlu tepkiler alabilmek

icin markalagma g¢abalarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir( Elitok, 2003:2).

Artik marka sadece iriinleri ya da paketlenmis iriinleri ifade etmemektedir. Diisiince
ve strateji ile ilgili kavramlar1 da igermektedir. Bu durumda bir markayr marka yapan
ozellikler: gercek¢i veya duygusal, goriilen ya da goriilemeyen, gercek ya da hayali
ozellikler olabilir(Knopp, 2000:663). Ornegin bir marka iiretici firmanin taklitlerden
korunmasini saglarken, ayn1 zamanda tiiketiciye de prestij saglama, garanti olanaklari gibi

konularda fayda saglamaktadir( Yiikselen, 1994:81).

Marka aslinda tiiketicilerin zihninde var olmasi istenilen bir fikir hatta sadece tek bir
kelime olarak da tanimlanabilir. Mesela araba markalarinda ‘BMW’ bizim i¢in prestij
kelimesini ifade ederken: baska bir araba markasi olan ‘Mercedes’ giivenli bir siirlisii ifade
eder(Reis, 2002:57).



Kotler ise markay1; tiiketicinin lreticiye sagladigi ayirt etme Ozelligi, servis
garantisi ve fayda olarak tanimlamistir. Ve en iyi markalarin kalite olarak bilinmesi

gerektigini savunmustur. Bir markanin alti anlam tagidigini sdylemistir.

o Nitelikler: Bir marka kisinin aklina belirli niteliklerle gelmelidir. Onu tanimlar bir
takim niteliklerin olmas: gerekmektedir. Ornegin BMW degince giivenilir ve
prestijli gibi onu tanimlayan nitelikler akla gelmektedir.

e Faydalar: Bir markanin belirttigi nitelik tiiketiciye aym1 zamanda fayda da
saglamalidir. Kisi tercih ettigi markanin ona fayda saglayacagini en basindan
bilmelidir. Ornegin BMW arabasi kisiye sadece prestij katmakla kalmayip aym
zamanda tiiketicinin onu uzun zaman kullanabilecegi bilincinde olmasini
saglamalidir.

e Degerler: Bir marka tiiketicin neye deger verdigi hakkinda bilgi sahibi olmalidir.
Ornegin BMW ’nin giivenilir, prestijli gibi degerleri icerdigini tiiketici bilmelidir.

e Kiiltiir: Bir marka bulundugu yerin kiiltiiriinii de belirler. O kiiltiire ait 6zellikler
tasir. Ornegin bir alman markasi olan BMW bizlere Almanya Kkiiltiiriinii
gostermektedir.

e Kisilik: Bir markanin belirli bir kisiligi tasarlamas1 gerekir. Yani marka kisilik
tasimalidir. Ornegin BMW bir insan olmus olsaydi saglam duran, gosterisli ve
kaliteli bir kisiyi simgelerdi.

e Kullanici: Marka iiriinii nasil bir kisinin kullandigin1 gosterir. Markay1 kullanan
kisileri tahmin etmek bazen higte zor olmamaktadir. Ornegin BMW marka arabay1
bes yillik ¢alisan bir memur i¢in yakistiramazken bir i adaminin BMW ye sahip
olmasini yadirgamayiz(Kotler, 1997:443).

1.1.2.Marka Kavraminin Onemi

Pazarlama politikalarinin  biiylik cogunlugunun tiiketiciler tarafindan {riiniin
tanimlanmasina, reklam uygulanmalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve iriiniin
tiiketicilere tanitilabilmesi amacia dayandirilmasinin gerekliligi markanin 6nemini 6n

plana ¢ikarmigtir(Ozpinar, 2006:3-4).

Marka ayni zamanda tiiketiciler agisindan da oOnemli bir hale gelmistir.

Tiketicilerin hem bilgi hem de iirline giivenmeleri acisindan marka ¢ok Onemlidir.



Markanin en 6nemli islevi ise tiiketicinin karar verme asamasinda tiiketici zihnindeki bazi
Ogelere yer vermesidir. Ayrica karar verme agamasinda iyi bir markanin ortaya koydugu
niteliklerle tiiketicinin zihninde hizli bir sekilde c¢agrisim yapmasi o markanin kazangh

¢ikmasi anlamina gelir(Uztug, 2007: 20).

Rakiplerin bulundugu bir pazar ortaminda tiiketicilerin se¢im yapabilmesi icin
tiiketiciye hitap eden bir takim degerlerin sunulmasi ancak marka yolu ile olmaktadir. Bu
durumda markay1 pazarlayan taraf karsi tarafa bir takim faydalar sunmak zorundadir. Yani

marka pazarlama agisindan olduk¢a 6nemlidir(Mucuk, 2001:135).
I.2. Markanin Faydalar

Bir marka pazarlayan tarafa, misterilerine ve aracilarina cesitli faydalar

saglamaktadir. Bunlari {i¢ baslik altinda inceleyebiliriz(Mucuk, 2001:135).
1.2.1. Markann Uretici Acisindan Faydalan

e Bir Marka isletmeler agisindan talep yaratmada etkilidir. Ayrica marka imaj
olusturmaya yardimci olur. Uriinii etkili bir bigimde konumlandirir. Ancak
firma bunun i¢gin reklam ve tutundurma g¢abalarimi kullanmalidir(Odabasi ve
Oyman, 2005:360).

e Marka ireticiler i¢in fiyat karsilastirmasini azaltir. Tiketiciler belirli bir
markayr satin almakta direnmezler. Ciinkii bu durum tiiketiciye kullanim
aliskanlig1 saglamistir.

¢ Bilinirligi olan iiriin hattinin geniglemesi igin bir marka ismi de avantaj saglar.

e Bilinirligi olan bir marka ismi iireticinin diger yeni iiriinlerini pazara sunmasini
kolaylastirir.  Ciinkii  tiiketici  bilinen  bir  {riine nitelikli  olarak
bakar(Cemalcilar,1999:177).

e Marka pazari korur. Ureticiye pazar1 denetleme olanagi saglar.

e Marka sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde
yasallasir ve yasal koruma saglar (Mucuk, 2001: 135).
1.2.2. Markanin Aracilar Acisindan Faydalar

Markalarin aracilara sagladigi faydalar ise (Cemalcilar, 2000: 106-107) ve (Ar
,2004: 8-10)tarafindan asagidaki gibi siralanmaktadir:



e Perakendeciler  pazarlama  faaliyetlerini  kontrol  edebilmek  i¢in
tirlinlerini markalarlar. Perakendecinin markasina baglilik onu iiretici markanin

etkisinden kurtarir.

e Perakendeciler, bir magaza imaji yaratmak isteyebilir. Kendisinin
tireticilerden daha ucuza sattigini ifade eden markalagma stratejisi ile

tiikketicileri kendisine ¢ekebilir.

e Kendi markasin1 kullanan dagitim aracilar1 (perakendeciler), bagimsiz

tireticilerden daha ucuza alim yapabilirler.

1.2.3. Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalari

e Marka tiiketicilere satin alacaklar1 iriinii kolayca tanima olanagi
saglar(Cemalcilar,1999:118).

e Marka tiiketiciye hangi {iriiniin onu tatmin edici 6zellikte oldugunu belirlemede
yardime1 olur(Bozkurt,2006:109).

e Markali bir {irlin tiiketicinin goziinde kalitesi tutarli bir iiriin anlamia gelir.

e Markali iirlin tiiketiciye garanti olanagi saglar. Bu da tiiketicinin korunmasi

anlamina gelir. Tiiketici tirtinii satin alirken tirtiniin arkasindaki tireticiyi tanir.

1.3. Marka Kimligi

Eger bir markanin gii¢lii olmasi isteniyorsa etkin bir marka kimliginin yaratilmasi
gerekmektedir. Giiniimiizde iletisim ve tUretim hizli bir sekilde ilerledigi icin, piyasada
kalic1 olabilmek yani diger markalardan farkli olabilmek i¢in iyi belirlenmis bir marka
kimligine gerek vardir(Uztug, 2003: 43). Fakat bunun i¢in marka kimligi uyumlu olma,
dayaniklilhik ve gergekler gibi Ozellikler gostermelidir(Yarbas, 2004:8). Marka kimligi
aslinda duygusal, fonksiyonel ve bireysel yararlar1 da kapsayan bir kavramdir(Tek, 2005:
309).

Farkli bir yaklasima gore de, marka kimligini olusmasinda hedef kitlenin
tiiketiciler oldugunu gérmekteyiz. Ciinkii marka kimligi olustururken, tiiketicinin istek ve

ihtiya¢ taleplerini géz Oniline alindiktan sonra marka kimligini olusturmak miimkiin



olmaktadir. Bu yapilmadig: takdirde asil hedefe ulasilamaz. Yani hedefe ulasilamamis bir

kimlik olugmus olur(Elitok, 2003: 48).
1.3.1. Marka Kimliginin Faydalar
Marka kimliginin faydalarini siralayacak olursak;

e Marka kimligi, bulundugumuz rekabet ortaminda, markanin gelisimini
saglamas1 ve karli bir sekilde biiyiimesi i¢in fayda saglar(Uztug, 2003: 43).

e Marka kimligi, markanin hangi yone gitmesi gerektigi konusunda markaya
alt yapiy1 hazirlayan bir 6zellige sahiptir.

e Marka kimligi, marka kisiligini tiiketicilerde imaj olusturma cabalarinda
farklilagmay1 saglamak amaciyla kullanmaktadir(Elitok, 2003: 45).

e Marka kimligi c¢aligmalariyla birlikte insansi bir goriinlime sahip olan
marka, tliketicinin goziinde daha sicak daha hassas duygulara ortak olan bir
yapiya doniisiip, tiikketiciyle iletisim haline ge¢mistir(Elitok, 2003: 48).

e Marka kimligi, marka staratejisini saglamaya ¢alisan bir marka
organizasyonlaridir. Bu organizasyonlar ise markanin inanglarini, kalitesini

ve miisterinin isteklerini temsil eder(Erdem, 2004: 8).

1.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligini, insanlarin karakteristik 6zelliklerinin markaya islenebilmesi olarak

tanimlayabiliriz(Keller, 1998: 320).

Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak da tanimlanabilir.
Marka kisiligi, markanin yapisini olusturan fiziksel o6zelliklerin bir bolimii, o6zellikle
markayr tanimlayan, ifade ve miisteriye marka hakkinda bir seyler soyleyebilen
fikirlerdir(Karpat, 2000: 25).

Marka kisiligi kavramu ile ilgili ilk bilimsel ¢alisma 1997 yilinda Jennifer L. Aaker
tarafindan yazilan makaledir. Bu makalede, marka kisiligi kavrami teorik olarak yer

almistir(Tigl1, 2003:67).



Marka, yas, sosyo- ekonomik yapi, cinsiyet agisindan degerlendirildigi gibi ayni
zamanda kisilik 6zellikleri ile de ilgilidir. Ornegin: “ Marlboro Light erkeksi olan *
Marlbora” ile kiyaslandiginda kadinsi olmaya egilimlidir. Marka ile iliskilendirilmis insani
Ozellikler: ¢agdas, geng, entelektiiel, tutucu, yash gibi belirtecler ile marka

iligkilendirilmektedir(Uztug, 2007:41).

Marka kisiliginin 5 temel boyutundan bahsedilmektedir vardir(Bigkin, 2004: 51-52)

Bunlar1 agagida oldugu gibi 6zetlemek miimkiindiir;

e Samimiyet

e Cosku

e Ustalik

e Seckinlik(Sofistikasyon)
o Sertlik

i) Samimiyet: Giilerylizlii, aile yonlii, icten, duygusal, ayaklar1 yere
basan, geleneksel(6rnegin: Kodak, Nestle, Hallmark, Compbell)

i) Cosku: Heyecanli, kigkirtici, hayal giicli olan, gosterisli hayat dolu,
atilgan(6rnek: Porsche, Absolut, Benetton, Diesel).

iii) Ustalik: Uzman, ciddi, emin, lider, emniyetli, teknik, etkili, verimli
(CNN, IBM, Amex)

iv) Seckinlik(Sofistikasyon): ~ Ust  smuf, ¢ekici, cazibe, nazik,
kadinsi(6rnek: Mercedes, Lexus, Revlon, Channel)

V) Sertlik: Erkeksi, giiglii, aktif, dayanikli.(6rnek: Levis, Marlboro, Nike)

Yukarida aciklanan boyutlara ait, belirtegler, bazen birden ¢ok belirteg ile
markanin kisiligini olusturabilir. Ornegin: bir marka kisilik olarak hem samimi,

hem sert olabilir.

Marka kisiligini yaratacak ifadeyi olustururken dikkat edilmesi gereken
faktorleri asagidaki gibi belirtmek miimkiindiir(Kupperman, 2003: 1);

e Bir markanin kisiligi ile reklam tonu esit olmamalidir.



e Reklam vaadinde hile ve etik olmayan 6geleri tasiyan unsurlar
olmamalidir.

e Marka ic¢in kullanilacak terimler insan kisiligi gibi diisiiniilmeli ve
tek bir 6zellik iizerinde yogunlastiriimalidir.

e Kisiligi tanimlayan belirtecler, belirtilirken tercih edilecek olan
belirtecin tiriinii destekleyecegi dikkate alinmalidir.

e Marka kisiligi olusturulurken onceden kullanilmis bir marka kisiligi

ile ayn1 olmamasina dikkat edilmelidir.

1.3.3. Marka Imaji

Marka imaj1 tiiketicilerin kafasinda olusturdugu algidir. Marka imaj1 ile
alakali olan nitelikler tiiketiciler tarafindan farkli olarak algilanabilir. Tiiketiciler de
olusan marka imaji markanin dnceki performans degerlerine gére olugsmaktadir. Bir
baska degisle bir dnceki tiiketim deneyimi ve markanin tiiketicinin ihtiyaglarina
cevap verebilme yetenegi marka imajinin olugsmasinda en  Onemli

faktordiir(Ballantyne, Warren ve Nobbs, 2006: 344).

Imaj kelimesinin 6ziinde de kisinin bir objeye tepki verirken gdstermis

oldugu bilgi, inan¢ ve duyumlarin birlesimi vardir(Aktuglu, 2004: 34).

Imaj, bir nesnenin degisik nitelikler toplaminin algilanmasi olarak
tanimlanabilir. Bir nesne hakkindaki imaj, o nesnenin soyut ve somut 6zellikleri
toplamina olan degerleri ifade eder. Iyi bir imaj, daha iyi bir alg1 olusturur. Bu
nedenle pazarlama birimlerinin temel gorevi tutundurma yontemlerini kullanarak
tiiketici zihninde marka hakkinda olumlu bir imaj birakmak olmalidir(islamoglu,

2003: 100).

Imaj kavramimin tamimlar1 arastirma yapilan alana, kuruma, markaya ve
{irline bagl olarak degismektedir. Imajin en &nemli o6zelligi, kisilere bagh ve

kisiden kisiye farklilik gdsteren bir kavram olusudur(Gemlik ve Sigr1, 2007:268).

Tiiketiciler, {irlinleri ve markalari, olusturduklart imajlara gore

degerlendirmektedirler. Tiiketiciler ¢ogu kez bir kazagi degil, kazagin yaratmis



10

oldugu imaji giyerler. imaj gelistirme bircok faktdriin etkisi ile gerceklesse de
baskin faktor pazarlama ve tutundurma c¢aligmalaridir(Odabasi ve Oyman, 2004:
369).

|.4. Marka Degeri

Marka degeri; tiiketicilerin bilinen marka hakkinda ne diisiindiiklerini ifade
eder. Marka degerini gelistirmek i¢in tiiketici iliskilerini kullanmak ¢ok gegerli bir
yontemdir(Bozkurt, 2004: 50). Bazi tiiketicilerde en 6nemli marka degeri zaman
olarak gosterilmektedir. Bunun sonucu olarak, Tiiketici bir markay1 ona devamli
deger katan bir marka olarak algilandiginda, o marka artan bir karlilik ve daha fazla

tilketici sadakatina ulasmis olur(Knopp, 2003: 22).

Marka degerini hesaplamak oldukga zor bir istir. Ciinkii bu deger soyut bir
kavram olup, tliketicinin goziinde olusan bir degerdir. Yani bu degerin durumunu

tiketici belirler(Yalman, 2006: 85).

Bir baska goriise gore de, marka degeri bir markanin icinde ve disinda
gelisen degerdir. Marka degerini yaratmak, pazarlamak ve yonetmek igin bir takim

asamalar gerekmektedir(Erdem, 2004: 33).

e Arastirmalarin Kullamlmasi: Potansiyel bir miisterinin ne istedigi
ve o iriine ne kadar para ddeyebilecegini firmanin mutlaka bilmesi
gerekir. Ayrica rakip firmalarinda {iriin ve hizmetlerinin 1y1 ve koti
yanlarin1 da bilmek gerekir. Cilinkii ona goére hizmet ve iiriindeki
onem dereceleri tespit edilerek, sunulan imkanlar fazlalastirilir.
Bunlar1 yaparken firma maliyetlerdeki olusacak hatalar1 en aza
indirmeye c¢alismalidir. Yapilacak arastirmalar miisterilerin begenip
begenmedigi tirlinler belirlemek adina yapilmalidir. Bununla birlikte
tiketicinin ~ geri  doniislimleri de mutlaka goz  Oniinde
bulundurmalidir.

e Pazarlama Plammmin Kullanilmasi: Yapilan pazarlama planlarin

cogu lst diizey yoneticileri etkilemek adina yapilmaktadir. Bircogu
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sadece dosyada kalarak yoneticileri etkilemis ama isleve
geememistir. Oysa iyi bir pazarlama plani bir harita gibi olmalidir.
Yani bir yerden bir yere gitmek i¢in gésterilen en kisa yol niteligi
tasimalidir. Yapilan plan, durum analizlerini, ama¢ ve hedefleri,
strateji ~ ve  taktikleri,  biitceyi bu  planin  basarisinin
degerlendirebilecegi ya da degisikliklere veya tahmin edilemeyen
durumlara karsi yenilenmesini de kapsayacak bir zaman cizelgesi
i¢erisinde olmalidir.

e Oz Marka Konumunun Belirlenmesi: Pazarlanacak iiriiniin ne
oldugu ve kimin i¢in oldugunun tespiti dogru sekilde yapilmalidir.
Uriiniiniin gii¢lii ve zayif yonlerinin neler oldugu ve rakiplerine gore
nasil avantaj saglayabilecegi daha Onceden belirlenmelidir. Ayrica
marka konumu belirlenirken {iriiniin ya da firmanin imaj1 nasil, ne
durumda oldugu da cevaplandirilmasi gereken sorular arasindadir.

e Oz Uriiniin Degerinin Belirlenmesi: Oz iiriin degerlendirilirken bir
takim sorularin yanit bulmasi gerekmektedir. Bunlar;

» Miisteriler kimlerden olusur?

» Diger markalara bakildigi zaman {iriiniin fiyati ne
kadar?

» Eger fiyat fazla ise bu fiyat iirtine degiyor mu?

» Rakiplerle karsilastirildigt zaman tiriniin kalitesi

nasil?
gibi sorunlarin degerlendirilmesi gerekmektedir.

e Pazarlama Planinin Degerlendirilmesi: Pazarlama planinda 6z
iirlin hedef pazar boliimlerinin ihtiyaglarini karsilamasi gerekir. Bu
pazar boliimlerinin ihtiyaglarini kargilamak i¢in {iriin genisletmeye
gerek var m1 buna da bakilmalidir. Ama f{irlin genislemesine
gidilirken mevcut pazar payini da kaybetmemek gerekir.

e Marka Genislemesinin Bir Ek Olarak Diisiiriilmesi: Pazar i¢inde
var olan ek ihtiyaclar daha Once tanimlanmis degerler ile

karsilastirilarak belirlenmelidir. Yani iyi ve basarili bir {irlini
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degistirilirken bu  {irlinin ~ bozulmadan  destek  gdrmesi
gerekmektedir.

Marka Genislemesi I¢in Gegerli Bir Sebep Bulmak: Eger bir
markanin ihtiya¢ ve taleplere gore genislemesine gerek varsa marka
genislemesine gidilmesi gerekmektedir. Fakat rekabet i¢in ortaya
yeni bir seyler ¢ikarmak firma i¢in risk ve maliyet unsuru tasir.
Birincil ve Ikincil Amaclarin Ortaya Konmasi: Firmalarin
genellikle birinci amaglar1 satiglarint  ve mevcut biitgelerini
artirmaktir. Bunun i¢inde iirliniin ve markanin birbirini tamamlamasi
son derece dnemlidir.

Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Gergeklestirilmesi: Marka icin
yapilan egitim arastirmalart, iirlin faaliyetleri, tiiketici telefon hatlari,
sponsorluk galismalar1 ve yapilan réportajlar sirketin kisiligi olumlu
sekilde etkiler. Bunlarin yani sira iyi bir sekilde yapilan halkla
iligkiler ¢alismalar1 da toplumda biiyiik oranda olumlu etki saglar.
Reklam: Basarili bir marka i¢in reklam olduk¢a Onem
arzetmektedir. Firma reklam vererek hedef kitle ile kolayca iletisim
kurar. Hedef kitlenin, markay1 siirekli hatirlamasini, bilinilirliginin
artirmasini ve markayi tanimasini saglar.

Tamitim Faaliyetlerinin Gergceklestirilmesi: Uriinle ilgili tanitim
faaliyetlerinin saglanmasi gerekmektedir. Eger misteriler iirinden
cok triinle ilgili tanitim faaliyetleri ile ilgilenirse, bu durum uzun
donemli marka caligmalarinda herhangi bir fayda getirmeyecegi
gibi, art1 bir maliyet de ortaya ¢ikartir. iskontolar, indirimler gibi
satis tesvik calismalari ise iiriin odakli olduklar: i¢cin odak noktasini
degistirmez ve markanin insasinda 6nemli rol oynar.

Temel Satis Teklifinin Belirlenmesi: Temel satis teklifi miisterinin
markay1 alternatif markalar arasindan tercih etme nedeni diye
aciklanabilir. Markalar arasinda farkliligin unsurlarindan bir tanesi
de temel satis teklifidir.

Diiriist ve Etik Davranmak Gerekmektedir: Miisteri goziinde

marka degeri ayn1 zamanda verilen s6z ve vaatlerin eksiksiz ve
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zamaninda gercgeklestirilmesiyle de saglanabilir. Diiriistlik ve etik
davramislar aym zamanda meslek ahlakinin da geregidir. Isletmenin
uzun donemli marka degeri imaj1 olusturabilmesi i¢in diiriistliik ve
etik kavramina dikkat etmesi gerekir.

Uriiniin Bir Amac1 Kapsamasi: Tiiketicilere temel satis teklifi
sunumu, Uriniin  6zellikleri agiklandiktan sonra portfoydeki
misterilerin devamliligini saglamak i¢in bir neden olusturulmalidir.
Satiglardan elde edilen gelirlerinin belirli bir kisminin sosyal
faaliyetlerde kullanilmasi tiiketicinin gbziinde marka i¢in ayr1 bir
deger olusturabilir.

Pazarda Ilk Olmak Veya En iyi Olmak: Pazarda ilk olmak gogu
zaman liderligi beraberinde getirir. Ve bu liderlik markalarin
degerinde pozitif etki yaratir. Pazarda en iyi olmak ise marka
degerinde gelecege yonelik faydalar saglar.

Miisterileri Dinlemek: Sektorde miisterilerini dinleyerek geri
doniisiim saglayan firmalar marka degeri i¢in markanin tiiketicinin
goziinde olusturulmus oldugu pozitif ve negatif yonleri belirleyip,

erken miidahale firsati1 yaratmis olur.

1.4.1. Marka Degeri Bilesenleri

Marka degeri 5 temel bilesenden olusmaktadir. Bunlar(Aaker, 1996: 10);

Marka Cagrisimlari
Algilanan Kalite
Marka Sadakati
Marka Bilinirliligi
Diger Marka Varliklar
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1.4.1.1. Marka Cagrisimlari

Cagrisimlar, miisteriler tarafindan {iriiniin fiziksel 6zellikleri ile birlikte
markanin gosterimi ya da iletisim uygulamalarindan tiiretilmektedir. Cagrisim tiirleri

tirtinle ilgili nitelik ve yararlart dogrudan ve ya dolayli olarak ilgilendirir(Uztug, 2008: 31).

Marka ¢agrisiminin benzersiz, iistiin ve giiclii olmas1 marka degeri yaratilirken en
onemli faktorlerden biridir(Marangoz, 2007: 463). Cagrisimlar, markanin rakiplerinden
ayr1 tutulmasinda 6nemli bir etkendir. Marka cagrisimlart markanin kullanilmasi ya da
tercih edilmesinde etkilidir. Ornegin: taninmis film yildiz1 ya da bir sarkici ile marka
arasinda tiiketiciler tarafindan kurulabilecek bir iliski marka ile tiiketici arasinda pozitif bir

cagrigim yaratabilir(Aaker, 1991: 111-113).

Aaker’a gore marka cagrisimlari asagidaki gibidir:

Sekil.l.l Marka Cagrisimlar
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Kaynak: Aaker, 1991: “Managing Brand Equity: Capitilazing on the Value of a Brand
Name” The Free Press, USA, 115.

Marka ¢agrigimlari 11 alt sinifta agiklanmaktadir. Bunlar(Aaker, 1991:115);

1) Uriin 6zellikleri

i) Soyut varliklar

iii) Tiiketici faydalar
iv) Goreceli fiyat

V) Kullanim/ Uygulama
vi) Kullanic/ Miisteri
vii)  Unliiler/ Kisiler
viii)  Yasam stili/ Kisilik
IX) Uriin smiflari

X) Rakipler

Xi) Ulke/ Cografi alan

olarak siralanabilir.

Aaker tarafindan marka cagrisimlar1 detayli olarak 11 sinifta siralansa da bazi
kaynaklar bu smiflandirmay1 daraltmistir. Ornegin: Keller, igerik olarak marka ¢agrisim
smiflandirmast  Aaker’in siniflandirmasina benzer olsa da toplamda 3 ana grupta

aciklanmigtir.
Bunlar(Keller, 2003: 240);

e Ozellikler: iiriinle ilgili ve iiriinle ilgili olamayan olmak iizere ikiye
ayrilmistir

e Faydalar: Islevsel, deneyimsel ve sembolik olmak iizere 3’e ayrilmistir.

e Marka Tutumlari: Misterilerin markaya olan genel tutumunu

gostermektedir.
1.4.1.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite farkli nedenlerden Otiirli bir marka aktifinin statiislinii

arttiran bir marka ¢agrisimidir. Ayrica liriin veya hizmetin rakiplerine gore avantaji olarak
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da agiklanabilir. Algilanan kalite markanin miisteri lizerinde biraktigi algidir. Bundan

dolayi siibjektif bir kavramdir(Erdil ve Uzun, 2009: 252).

Algilana kalite miisterinin bir iiriin veya hizmet ile ilgili, rakiplerine veya
kullanom amacma gore goreceli olarak kalite veya dstiinlilk algis1 olarak
tanmimlanmaktadir(Keller, 2003: 238). Algilanan kalite; tiiketicinin bir {irlin veya hizmet ile
ilgili genel stiinliik ifadesidir(Kirmani ve Zeithaml, 1993: 144). Markay: Ustiin kalite
Onerisi olarak algilayan tiiketicilerin markaya olan sadakatleri de artmaktadir(Kayaman ve

Avrasli, 2007:96).

Farkli bir aragtirmada, yiiksek diizeydeki miisteri tatmininin beraberinde giiglii

miisteri sadakatinide sagladigini gostermistir(Kotler ve Armstrong, 2008: 13).

Algilanan kaliteyi etkileyen unsurlar agsagidaki gibi siralanabilir(Aaker, 1991:91).

e Performans: Uriiniin temel 6zelliklerini kapsar. Tiiketicilere gore
performans kriterleri degismektedir. Onemli olan {iriiniin gergek
performanst degil iirinii kullanan miisterinin performansi nasil
algiladigidir(Acuner ve Keskin, 2000: 31).

e Nitelikler: Bir iiriin ya da hizmetin ikincil faydasidir. Benzer
goriilen iki Uirliniin ayirt edilmesini saglar.

e Sartlara Uygunluk: Hatalarin engellenmesi veya en aza
indirgenmesini esas almaktadir. Geleneksel iiretim odakli kalite
esasina dayanur.

e Giivenilirlik: Bir {iriin ya da hizmetin ilk satin alinimindan sonraki
satin alimina kadar gegen stire icerisindeki performans tutarliligidir.

e Dayamkhhk: Uriinin ya da hizmetin ekonomik hayati
yansitmaktadir.

e Hizmet Yetenegi: Rekabet ve farklilagtirma arac1i olarak
degerlendirilen hizmet yetenegi, Ozellikle yeni miisterilerin
sadakatinin arttirilmasina ve satin alma davranisinin tekrarlanmasina

yardime1 olmaktadir(Aktuglu, 2004: 22).
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Uygun Sonlandirma: En 6nemli unsurdur. Bunun nedeni miisteriler
tarafindan degerlendirilebilmesidir. Uygun sonlandirmay1
gerceklestiremeyen bir igletme daha kaliteli iirlinler iiretemez

algisina yer veren miisteriler tarafindan tekrar tercih edilemez.

1.4.1.3. Marka Sadakati

Marka sadakati; yeniden tercih edilmenin uzun vadeli olarak devam

ettirilebilmesidir(Tek, 2005: 309). Tatmin olmus tiiketicilerin markanin fiyati ile tekrar

satin alma isteginin 6l¢iimlenmesi olarak da ifade edilebilir(Aktuglu, 2004: 37).

Sadik miisterilerin kazanilmasi firmalarin uzun yillar boyunca pazarlama

ilkelerinin oOncelikli hedefi olmustur. Bir markanin uzun vadeli basaris1 firmanin sadik

miisteri diizeyine bagli oldugu asikardir(Amine, 1998: 308). Bu anlamda marka sadakati

Olciisii pazarlama stratejilerinde mutlak bir basar1 6lgiitii olarak degerlendirilirken, ayni

zamanda marka degerinin de dolayli olarak bir 6l¢iitidiir(Knox ve Walker, 2001:115).

Her pazar i¢in uygulanabilecek sadakat yaratici konseptler asagidaki gibi

belirlenebilmektedir(Arnold,1992:26).

Siirekli ve Diizensiz Kullanicilarin Ayristirilmasi: Satin alma
sekilleri genel olarak ikiye ayrilir. Bunlardan birincisi azinlikta olup
sadik ve diizenli miisteriler, ikincisi ise ¢gogunlukta olup az sadik ve
diizensiz miisterilerdir. Onem arz eden sadik olup azinlik olanlarin
memnuniyetlerinin ~ silirekliligini  temin  etmektir. Cogunlugu
kazanmak i¢in yapilacak olan ve sadik miisteriyi rahatsiz etmeyecek
her tiirlii aktivite kisa zamanda satiglara olumlu olarak yansiyacak
olsa da, markaya uzun vadede dolayli olarak zarar verecektir.

Pazara Girmenin Onemi: Pazara giris etkilenebilir ama tekrarlanan
satin alimlar1 diizenlemek uzun vadeli olarak giiclesmektedir.
Bundan otiirii Pazar hacmindeki pay bir markanin miisteriler
tarafindan benimsendiginin ve uzun vadede markanin basarisinin
onemli bir Olgiitii olarak kabul edilir. Eger bir marka pazara ilk
girdiginde tiiketiciler tarafindan benimsenmemisse bu durumun uzun

vadede de bagarili olarak gergeklesmesi imkansizdir.
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e Cesitliligin Onemi: Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu cesitli markalar
belirli bir sekilde kategorize edip bunlari birbirine rakip olarak degil,
tamamlayic1 olarak degerlendirmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilere
bir markanin digerlerinden daha {istiin oldugunu savunmak yanlis bir
strateji olarak goriliir. Bir marka i¢in kendi kategorisinde temel
ihtiya¢ ve avantajlart sunmasi ayni zamanda da kendini o markalar
arasinda farkli kilmasi gerekmektedir. Genel olarak, miisterilerin
temel degerlerine hitap etmek ve markayr farklilastirmak igin
bunlardan sapmamak gerekir.

e Bir Markamin Tiim Olarak Yonetilmesi: Yukarida zikredilen
ozelliklerin her biri bir pazarlama stratejisi temeline dayanmaktadir.
Fakat esas gorev olan bir markanin tanitimi ve dagitimi koti
yapildiginda marka geri doniilmez bir basarisizliga ugrayabilir. Aksi
durumda ise marka pazarda basariyr saglar. Ve miisteri

memnuniyetini kazanmis olur.
1.4.1.4. Marka Bilinirliligi

Bir tiiketicinin satin alma kararindaki en belirleyici faktorlerden birisi 0
markadan haberdar olmasidir. Markaya olan sadakat ve farkindalikla baslayan marka

bilinirliligi tiiketici davraniglarinin 6rnekleridir(Tigl, Pirtini ve Celik, 2007: 85).

Marka bilinirliligi veya marka isim bilinirliligi potansiyel miisterilerin

hatirlama yetenegidir(Aaker, 1991: 63).

Marka bilinirliligi marka kimligi olarak nitelendirilen isaret, logo, s6z vb.

bilesenlerin nasil gergeklestikleri ile ilgilidir(Altag, 2004: 18).

Marka bilinirliligi tiiketicinin karar almasindaki ii¢ sebepten dolayr biiyiik
onem arz etmektedir. Birincisi, tiiketiciler markay: iiriin kategorisi akillarina geldiginde
diisiinmektedir. ikincisi, isim asinalig1, baska 6zel marka ¢agrisimlar: olmasa bile sayginlik
goren kategori icindeki markalar arasinda alinacak miisteri kararlarini etkilemektedir.
Ucgiincii olarak ise isim bilinirliligi marka imaj1 icerisindeki marka organizasyonlarinin
giciinii ve formasyonunu etkileyerek tiiketicinin karar alma siirecine etki

etmektedir(Keller, 1993: 1).
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1.4.1.5. Diger Marka Varhklar:

Tescilli marka varliklari, bir markanin sunabilecegi ve sunmakta oldugu degerleri
koruyabilecegi yasal ve kurumsal faydalardan olusur. Bu degerler, marka kullanim
hakkinin korunmasi, pazarlarin ve dagitim haklariin entelektiiel varlik haklarini da igeren

kanunlarla korunmasini igerir(Kurtuldu ve Sahin, 2006: 47).

Marka degerinin bir diger kategorisini de diger 6zel markalar olusturur. Bunlar
patent, ticari marka ve kanal iliskilerini igermektedir. Bu unsurlar, mevcut miisteri
sadakatini rakiplerin faaliyetlerine karsi koruyorsa degerlidir. Ornegin, ticari marka,
marka degerini ayn1 isim sembol veya ambalaj kullanarak tiiketiciyi yaniltmak isteyen
rakiplerinden koruyacaktir. Patent sayesinde hak sahibi belli bir siire i¢in bulusun
baskalarinca iiretilmesi, kullanilmasi, satis1 ve ithalini engelleme hakkini elde eder(Knapp;
2000;s:13).

Telif hakki, eser sahiplerinin haklarini bagkalarinin izinsiz kullanimina kars1 korur
ve eser sahiplerine 6zel haklar tanir. Bu sayede eser sahipleri eserleri karsiliginda para
kazanabilirler. Telif hakki, eser ve eser sahibini kanun karsisinda belirleyici kilar. Bunlara
ilave olarak, Telif hakki ile ilgili haklar, icraci sanatcilara “miizisyenler ve aktorler gibi”,

prodiiktorlere ve yayim kuruluslarina koruma saglarlar.

Patentler, buluslar1 korur ve patent sahiplerine 6zel haklar saglar. Bunun anlami,
patentli olan bulusun patent sahibinin izni olmaksizin iiretilememesi, dagitilamamas1 veya
satilamamasidir. Patent korumasi, en fazla 20 yil stirmektedir. Bir patentin koruma siiresi
bittiginde bulus kamuya mal olur ve bu durumda bulus her tiirlii ticari kullanima agik hale

gelerek baskalar1 tarafindan degerlendirilebilir.

Patentler yalnizca koruma saglamazlar. Patentler sagladigi korumanin yani sira
bulus sahiplerine buluslariin kendilerine ait oldugunun tescilini saglarlar. Ayrica maddi
kazan¢ da elde edilebilir. Patentlerdeki bilgilerin yaymlanmasi yoluyla diinyanin teknik
bilgi yapist da zenginlesir. Patent sahipleri, diger bulus sahipleri icin degerli bir kaynak
olusturan ve ayni zamanda gelecekteki bulus sahipleri ve arastirmacilar i¢in ilham kaynagi
olusturan buluslarin1 kamuya agiklamak zorundadirlar. Patent haklar1 devredilebilir, satin
almabilir ve baskalarma satilabilir. Ornegin bir patent sahibi, bir bulusu kendisi iiretemiyor

ve pazarlayamiyor ise, kendi patent hakkin1 bunu yapabilecek bir sirkete lisans vererek
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yaptirabilir(http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/yayinlar/bilgikitapciklari/fikrihaklardun

yaniz.pdf, Erisim tarihi: 02.02.2014).

1.5. Marka Genisleme Stratejisi

Marka geniglemesi basarili bir marka isminin farkli {iriin sinifina ait yeni bir
iriiniin pazara sunulmasinda kullanilmasidir. Bir pazarlama stratejisi olan marka
genislemesinde amag, mevcut markanin elinde bulundurdugu sermayeyi yeni iirline
transfer etmektir. Mevcut markanin miisteri potansiyeli yiiksektir. Ve bu miisteriler
marka ile ilgili olumlu algiya sahiptir. Bununla birlikte marka mevcut iriiniin

miisterisi olmayan tiiketiciler tarafindan da bilinmektir(Tek, 2005: 324).

Marka genisleme stratejisi ile firmalar, yeni bir {irlin i¢in marka yaratip
basarisiz olmaktansa var olan markanin isminin hatirlanma avantajindan ve
imajindan yararlanarak, yeni pazarlara girme yolunu tercih etmektedirler. Pazarda
konumlanmis ve tiiketiciler tarafindan algi sahibi olunan bir marka ismi, pazara
yeni giren bir {irliniin riskini azaltmaktadir. Bununla birlikte marka genislemesi
yolu ile dagitimindan elde edilecek gelir, maliyetlerin azalmasini1 saglamakta ve

tanitim beklentilerinin etkinligini artirmaktadir(Aaker ve Keller, 1990: 27).
1.5.1. Marka Genisleme Stratejisinin Avantajlar:

Iyi planlanmis ve iyi uygulanmis marka genisleme stratejileri pazarlama
yoneticilerine bir¢ok avantaj sunmaktadir. Bu avantajlar1 agsagidaki gibi belirtmek

miimkiindiir(Samaklar, 2006: 150);

a) Yeni Uriin Kabuliine Yardimci Olarak:
e Marka imajin1 gelistirir
e Misteriler tarafindan algilanan riski azaltir
e Dagitim ve deneme ihtimalini artirir
e Promosyon harcamalarinin etkinligini artirir
e Pazara giris ve arastirma programlarinin maliyetini azaltir
¢ Yeni bir marka gelistirmeye ait maliyetten firmay1 kurtarir

e Paketleme ve etiketleme verimliligi saglar


http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/yayinlar/bilgikitapciklari/fikrihaklardunyaniz.pdf
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/yayinlar/bilgikitapciklari/fikrihaklardunyaniz.pdf
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e Tiiketicilere ¢esit arama hakki tanir.

b) Ana Marka ve Firmaya Geri Donen Fayda Saglayarak:
e Marka anlamini netlestirir
e Ana marka imajim giiclendirir
e Marka grubuna yeni miisteriler getirir ve Pazar kapsamini artirir
e Markay1 yeniden canlandirir

e Ardi sira gelecek yeni marka genislemelerine izin verir

Randall’a goére marka genisletmenin avantajlar1 ise asagidaki  gibi

siralanabilir:(Randall, 2005: 84)

e Firma bir nisi doldurarak rakiplerin Oniine ge¢mek ya da onlarin
eylemini tekrarlamak isteyebilir

e Degisen pazar kosullar1 ya da yeni teknolojiler yeni bir varyant icin
firsat olusturabilir

e  Uriin hattinda, miisterilerin kapanmasini istedigi bir bosluk olabilir

e Marka genislemesi ile yaratilmis olan iirlin, o olmasaydi rakipler

tarafindan kullanilacak olan raf alanini doldurabilir.

1.5.2. Marka Genisleme Stratejisinin Dezavantajlar

Marka genisleme stratejisinin dezavantajlart asagidaki gibi siralanabilir: (Samaklar,

2006: 152);

e Miisterinin aklini karigtirabilir ya da miisteriyi sinirlendirebilir

e Bagsarisiz olup ana marka imajimi kotii etkileyebilir

e Basarili olup ancak bu sirada ana markanin satislarii kendine
kaydirabilir

e Marka anlamini bulandirabilir

e Firmanin yeni bir marka gelistirme sansini kagirmasina sebep

olabilir



22

Basarisiz olan genislemeler tiiketicilerin ana markaya duydugu
inanci1 zedeleyebilir

Hem yonetsel zaman hem de toplam biitce, ana marka ile yeni
tirtinler arasinda boliinecektir. Yoneticilerin kesintisiz ilgisi ve daha
once ana markayr destekleyen stratejik yogunlagma giicli ortadan

kalkmis olacaktir.
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II. BOLUM
SEHIR MARKALAMA

I1.1.Sehir Markasi1 Kavramu:

Literatiirde farkli kavramlarla (place, nation, communities, region, state, marketing)
tanimlanan sehir pazarlamasi kavrami genellikle (city marketing, city branding) schir

pazarlamasi ve sehir markalagsmasi olarak tanimlanmaya baglamistir(Rainisto, 2003: 10).

Sehir markalama, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin, mekanlarin
ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanildig1 yeni bir disiplindir. Bu disiplin s6z konusu
sehrin giiglerinin pazar ihtiyaclariyla iyi bir sekilde iliskilendirilmesini saglamak ve giiclii,
olumlu ve farkl itibarinin o sehre kalici bir avantaj getirmesini saglamay1 temel alan bir

anlayis1 ifade etmektedir(Tanlasa, 2005: 44).

Sehirler ve iilkeler arasindaki rekabet seyahatle sinirli degildir. Kiiresellesme
caginda yatirimlar i¢in ¢ekici hale gelmek, yerel ekonomik kalkinmanin ana hedeflerinden
biridir. Sehirler ve tilkeler sayilan nedenlere bagli olarak fiziksel, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel planlar yoluyla farkli tipte kullanicilarin (sehirliler, yatirimeilar ve ziyaretgiler)

beklentilerini karsilama ¢abasi iginde birbirleri ile rekabet halindedirler(Peker, 2006: 20).

Isletmeleri etkileyen degisim siirecinden sehirler de nasibini almistir. Geleneksel
yerel kalkinma politikalarinda en 6nemli araglar olarak yer alan altyap: yatirimlari ve
isletmelere uygulanan tesvikler, Gnemini bugiin de devam ettirseler de artik tek baslarina
yeterli olmamaktadir. iletisim ve ulasim teknolojilerinde yasanan gelismeler, isletmeleri ve
calisanlar1 daha 6nce hi¢ olmadigi kadar mobil hale getirmistir. Kiiresellesme ile birlikte
isletmelerin ve galisanlarin alternatifleri biiyiik oranda artirmistir. Altyapr ve tesvik gibi
geleneksel yerel rekabet faktorlerini yakin seviyelerde saglayan pek ¢ok sehrin bulunmasi,
farklilagsmak icin marka ve imaj gibi soyut faktdrlerin 6nemini artirmistir. Ayrica son
zamanlarda giderek daha fazla ilgi ve saygi goren sehir marka siralamalari, sehirlerin
marka konusuna ilgisini artirmistir. Bu tlir siralamalar, yatirnm yeri kararlarinda temel
belirleyici faktor olmasalar da referans kaynagi olmakta ve sehir marka bilinirligini

artirmaktadir (Jansson ve Power, 2006: 9-11).
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Ekonomik kalkinma, geleneksel politikalarla ¢oziilemeyecek kadar karmasiklagmig
ve degismistir. Ortaya c¢ikan yeni ekonomik diizen, sehirler ve iilkelere; yatirimcilar,
turistler, nitelikli isgiicii i¢in rekabet etme ve ihra¢ iiriinlerine artt deger kazandirma
sorumlulugunu yiiklemektedir. Bunun basarilabilmesi stratejik pazarlama yonetimi
araglarin ve bilingli markalamanin benimsenmesi ile miimkiin olabilmektedir (Kotler ve

Gertner, 2002: 253).

Hanna ve Rowley schirler agisindan markayi gereklilik haline getiren kosullari su

sekilde siralamaktadir(Hanna ve Rowley, 2008: 61);

. Uluslararas1t medyanin artan giicii

. Uluslararasi seyahat maliyetinin diigmesi

. Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmast

. Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi
. Insanlarin farkl kiiltiirlere olan ilgisinin artmas1

Cesitli diizeylerdeki mekanlar {iriin ve hizmetler gibi pazarlamaya konu olmakta
ve marka olarak konumlandirilabilmektedirler. Ulke, bélge, destinasyon, sehir ve yore gibi
degisik mekan diizeyleri mekan markasi yaratma siirecine konu olabilirler. Basit bir marka
Oykiisii bir kiginin bir sehri ziyaret etme kararinda, onun iirlin ve hizmetlerini satin
almasinda, orada is yapmasinda hatta yerlesmesinde biiylik bir etki yaratabilir (Anholt,
2006:18).

Sehir markalama cabalar1 dort temel hedeften bir veya daha fazlasini elde etmeyi
amaglamaktadir. Bunlar: Sehirlerin ihracatin1 desteklemek, yerel isletmeleri yabanci veya
diger bolgelerdeki isletmelerden korumak, kalkinma faktorlerini ¢ekmek veya mevcutlari
tutmak ve ekonomik, sosyal ve politik anlamda sehirleri yerel ve ulusal diizeyde

konumlandirmak olarak ifade edilmektedir(Papadopoulos, 2004: 36-37).

Sehirler ve iilkeler i¢in imajin 6nemi biiyiiktiir. Cilinkii {ilke, bolge ve sehirlerin
imajlar1, insanlarin yatirim, aligveris, yerlesim, calisma ve seyahat etme kararlarini

etkilemektedir. Uriinlerin iizerinde yer alan Alman, Japon veya Isvigre yapimi etiketi,
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tiiketicilerin o triinlerle ilgili algisin1 degistirmektedir. Ayn1 sekilde bir {irlinlin {izerinde
yer alan Surinam yapimi etiketi, {iriin yiiksek kalite 6zelliklerine sahip olsa bile kusku ile
bakmamiza neden olmaktadir. Ayn1 sekilde Intel firmasinin, kuracag: fabrika icin kosullari
goreceli olarak daha uygun olan iilkeleri degil de pazarlama iletisiminde daha iyi olan

tilkeyi segmesi de bu gercegi teyit etmektedir(Kotler ve Gertner, 2002: 250).

Turistik pazarlamada sehirlerin 6nemi gittikge artmakta, bazi sehirler tek basina
ait olduklar iilkeden daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bu durum turizm ve tanitimda
sehirleri 6n plana ¢ikarmayi, sehirleri markalastirmay1 zorunlu hale getirmektedir (Baysal,
2004:22). Sehir markasi sadece slogan veya kampanyadan ¢ok daha fazlasidir, daha ziyade

diislincelerin, hislerin, ¢agrisimlarin ve beklentilerin toplamini temsil eder(Jensen, 2005:2).

Giliniimiizde kiiresellesmis diinyanin organize olmus her bir mekan tiiketicileri ve
turistleri kendine c¢ekebilmek icin rekabet etmek zorundadir. Uluslarin ekonomik ve
kiiltiirel gii¢ kaynaklar1 olan sehirler fon, {in ve deger i¢in artan bir sekilde bu uluslararasi
rekabete odaklanir. Bazi sehirler ¢cok yatirim ¢ekemezler ya da dogru deger bulamazlar
¢linkii onlarin markalar1 sahip olduklar1 degerler kadar giiclii ya da pozitif degildir. Diinya
tizerinde markalarin1 anlamak ve potansiyel ziyaret¢ileri yatirimcilar tiiketicileri ve yeni
vatandaslar tarafindan nasil gordiigiinii anlamak bu sehirlerin politika ve is liderleri igin
onemlidir. Eger bu tasvir gercege uygun degilse bu aralig1 kapamak i¢in ne yapacaklarina
karar vermeleri gerekir. Sehir markalama, sehirlerin politik ve is diinyasi liderleri igin
onem arzetmektedir. Diinyadaki potansiyel ziyaretcilerin, yatirimcilarin, miisterilerin ve
sehre gelecekte yerlesecek olanlarin sehri nasil gordiigii ¢ok onemlidir. Eger bu imaj
gercekle Ortlismiiyorsa bu ikisi arasindaki algisal boslugu kapatmak icin ne yapilacagina

karar vermeye ihtiyaclar1 olacaktir(Anholt, 2006: 18).

Her sehrin kendine 06zgili bircok rekabet avantajlart vardir. Sehirlerin rekabet
avantajlarinin kaynaklarini ise hem dis faktorler (cevresel faktorler) hem de i¢ faktorler

(sehre 6zgii avantajlar) olusturur(Barca, M., Coskun, R., ve Altunisik, R., 2002).
Her sehrin performansini etkileyen baslica i¢ faktorler sunlardir(Coskun, R., 2004);
e (Cografi konum

e Insan Sermayesi
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e Egitim altyapisi

e Girigimei kiiltiir

e Dogal yap1

e Yerel yonetimin kalitesi
e Teknolojik potansiyel

e Toprak kalitesi

e Merkezi hiikiimet nezdinde sehrin temsil giicii
o Endiistriyel altyapisi

e Yatirim iklimi

e Sebekelesme-kiimelesme
e Vizyon birligi

Yine sehrin iletisim/etkilesim igerisinde oldugu, kendi denetim alani disinda olan
ve performansini etkileyen faktorler biitiinii olarak adlandirabilecegimiz dis faktorlerde

sunlardir(Barca, M., Coskun, R., ve Altunisik, R., 2002);
e Ulkenin genel ekonomik sartlari
e Ulkenin genel siyasi sartlari
e Cevre iller (rakipler)
e Miisteriler (iretilen {irlin ve hizmete talip olanlar)
e Bolgede sanayi kiimelerinin varlig
e Bolgenin gelismislik diizeyi

e Uluslararasi aktorler
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Sahip olunan kaynaklar1 rakiplerden daha farkli ve etkin kullanabilme becerisi
sayesinde rekabet lstiinliigii saglanabilir. Bir kaynaga sahip olmak bagli basina rekabet
istiinliigii saglamaz. Sehirler stratejilerini belirlerken bu faktorleri de dikkate almali ve

bunlara kars1 uzun dénemde nasil bir konum alacagina karar vermelidir.

I1.2.Sehir Markasinin Unsurlari
I1.2.1. insan

Sehrin insanlar1 en degerli varliklaridirlar. G6¢ veren sehirler sadece arkeolojik ve
merak edilme degerini tasirken dinamik ve canli sehirler yaraticiligimi tam anlamiyla
kullanabilen ve yasamak, calismak, yatirrm yapmak ve ziyaret etmek ve eglenmek icin
diger insanlar1 ¢eken yaratici insanlar1 elinde tutar. Yerel iinliiler sehrin kiiltiir, spor, is ve
politik sahnesinin olusumunda anlamli roller oynarlar. Ziyaretcilerin yerel niifus ile
etkilesimi de giiclenir, degisir veya sehir hakkindaki 6nceki belirsiz diigiinceleri azalir. Bu
nedenle sehrin niifusu kendi evlerinde kesin bir iftihara sahip olmalidir ve sehrin
gecmisteki, buglinkii ve gelecekteki vizyonunu sehir yoneticileri ile paylagsmak
durumundadir. Bu da sadece yerel otoriteler arasinda aktif diyalog kurulmasiyla, kamu,
0zel sektor ve yerel medya birlikteligiyle sehrin paylasilan amaglari ve arzulanan

gelecegine karar vermesiyle basarilir(www. placebrands.net, Erisim: 14.09.2012).

Sehirde yerlesmis insanlarda olusturulacak sehirlilik bilinci sehre iliskin her tiirlii
aktivitede biitiinlesik sekilde karar verme ve hareket etme seklinde fayda saglayacaktir.
Sehrin i¢ miisterileri seklinde bulunan yasayanlar 0 sehre 6zel davranis, diisiince ve
hareketlerde bulunarak ortak amaglar etrafindan etkin sonuglar alabileceklerdir. Paydaslar
ortak amaglar dogrultusunda hareket etmesini saglayacak yaklasim budur. Sehirdeki kamu
veya Ozel sektor yonetim birimlerinde ¢alisan insanlarin da sehir ortak amaglar etrafinda
sinerjik kararlar ve uygulamalar saglamasi s6z konusu insanlarin sehirlilik anlayigina sahip

olmalariyla dogrudan iligkilidir.

Her sehrin arkasindaki gii¢ onun insanlaridir. Bir sehir marka olacaksa eger, o

sehir fikir miicadelesinde yani bir tartisma ortaminda insanlari cesaretlendirmek, zaman ve
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paray1r yonetmek i¢in halki motive etmede o sehirde ikamet edenlerin, toplumun 6nde

gelenlerinin, devletin ve sehir yonetiminin destegine ihtiya¢ duyar.
I1.2.2. Egitim ve Spor

Sehirlerin markalastirilmasinda biiyiik 6neme sahip temel bilesenlerden biri de
"egitim, sanat ve spor" dur. Sehirlerin kaliteli egitim kurumlarina, taninmig sanatcilara ve
sehri temsil edebilen spor kuliiplerine sahip olmasi sehrin rakiplerine nazaran daha 6zgiin
ve kaliteli bir marka sehir olabilmesine olanak saglamaktadir. Bu tiir aktivitelerin
yiiriitiilmesi her ne kadar belli kurumlarin yonetiminde yapiliyor olsa da desteklenmesi tiim
halki ilgilendiren bir durum oldugundan egitim, sanat ve spor odakli bir sehir markasinin
yaratilmasinin tam anlamiyla tim sehir sakinlerinin ne kadar benimsedigi ve ne kadar

destekledigiyle dogrudan alakali oldugu sdylenebilmektedir.

Sehirlerin markalagsmasina getiri sunan ayr1 bir etkende sehirdeki {iniversite
ogrencilerinin varhigidir. Sehrin ziyaretcileri oldugu kadar tasidiklart farkli kiiltiir
Ogeleriyle sehrin canlanmasma ve kiiltlirlerin kaynagmasina olanak saglayarak sehrin
markalasmasi  noktasinda  birgok  Onemli  gérev  istlenmektedirler.  Sehirlerin
markalastirilmasi siirecinde tiniversite 6grencilerinin roliinii aragtiran(Akpinar, 2011: 118),
Ogrencilerin egitim siireleri boyunca turistlere gore sehri ¢ok daha ayrintili tanima ve
yasama imkani bulduklarindan sehir halki ile kiiltiir aligverisinde bulunduklarini bu sayede
de sehirde yasanan bazi olumsuzluklar1 gorseler bile kendi sehirleri gibi hissettiklerinden
bu olumsuzluklar1 dile getirmek istemeyeceklerini vurgulamaktadir. Bununla birlikte
Ogrencilerin sehirden ayrildiklar1 zaman ¢evrelerindeki kisileri ayni sehre okumak,
yasamak, turistik gezi yapmak ve c¢alismak i¢in yonlendirecek ve sehir ile ilgili olumlu
bilgileri ¢evrelerindekilere aktararak sehrin markalasmas1 hususunda yonlendirici gorevler

iistlenmis olacaklardir.

Markalasma hususunda bir diger bilesende sanat¢i faktoriidiir. Sehir markasi
olusturulmasinda sanatc1 faktoriinlin gegmisten gliniimiize gelen inkar edilemez bir destek
ve basariya sahip olmasi Oyle ki, glinlimiizden 500 yil 6nce bile o devirde yasayan
sanat¢ilarin Urettikleri eserlerin bugiin dogup, yasayip ve Oldiikleri iilkeleri ile beraber
anildig1 hatta bazi sanatgilarin isimlerinin iilkelerinden 6nce bile geldikleri gortilmektedir

(http://www.turizmgazetesi.com. Erisim Tarihi:10.03.2014).
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Tiim bu faktorler goz oniline alindiginda rakip sehirlerden kendini farklilagtirarak
gercek anlamda ulusal ve uluslararasi ziyaretcilerin sehre g¢ekilmesine katki saglayan
egitim, sanat ve sporun, gelismisligin birer simgesi olarak markalasma yolunda biiyiik bir
oneme sahip oldugu goriilmektedir. Bundan dolayr markalasma yolunda emek sarf eden
sehirlerin uygulayacaklar1 faaliyetlerin egitim sanat ve spor faaliyetlerini igermesi hem
sehirdeki farkli kiiltiirlere sahip bireylerin kaynagsmasimma hem de sehrin tanimmasi

hususunda yiiksek degere sahip bir sehir markasi olusturulmasina olanak saglayacaktir.

Yerel egitim kurumlar1 ve spor kuliipleri sehrin itibarinda ¢ok O6nemli roller
oynamaktadirlar. Ornek olarak Oxford ve Cambridge iiniversiteleri Buenos Aires sehrinin
Boca Juniors Takimi disiiniilebilir. Boyle giiclii yerel kurumlar oraya ait girisimlere
diinyaya ac¢ilma noktasinda avantaj saglamaktadir(www.placebrands.net,Erisim:
19.10.2012).

Ulkemizde de benzer 6rneklere rastlamak miimkiindiir. Ge¢miste Tiirkiye birinci
futbol ligine yiikselen Hacilar Erciyes Spor futbol takiminin isminin Kayseri Erciyes Spor
olarak degistirilmesi yakin zamanda gerceklesen en gilizel Ornektir. Kayseri sehrinin
imajina yonelik gerceklestirilen bu degisim sayesinde sehrin imajma olumlu katki
saglanmistir. Benzer sekilde Tiirkiye Birinci Futbol Ligi'ne yiikselme potansiyeli olan
futbol takimlar1 sehrin halki ve cesitli yonetim organlar1 tarafindan yogun sekilde
desteklenmektedir. Anadolu Universitesinin Eskisehir Sehrinde olmasi {iniversitenin
gerceklestirdigi basarili ¢alismalar yillarca sehrin itibarina ciddi katkilar saglamis ve
saglamaya da devam etmektedir. Bogazi¢i Universitesi'nin Istanbul Sehrinde olmasi ve
tiniversitenin ulusal ve uluslararasi alanda gercgeklestirdigi basarili calismalar sehrin

tanitimina ve itibarma 6nemli katkilar saglamis ve saglamaya da devam etmektedir.
I1.2.3. Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis Tliskiler

Sehir markalamada yerel yonetimin ve kamu politikasinin rolii biiyiiktiir. Yerel
mercilerin ekonomik gelisme ve sehir planlama goérevi marka degeri kaynaginin
gelistirilmesi ve siirdiiriilebilmesinde olduk¢a onemlidir. Kamu politikas1 ayrica sehir

turizmi i¢in marka degerinin 6nemli kaynaklar1 olan sehrin kiiltiirel {iriinleri lizerinde bir
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etki olugturabilir. Yerel yoOnetim sehrin kiiltiirel yasamimin desteklenmesi ve
geligtirilmesinde anahtar bir rol oynar. Ayrica yerel yonetim sehrin kiltiiriiniin
sekillendirilmesinde de rol oynayabilir. Sehirlerde markalama hizmetleri gibi deger
teslimat sistemi de goriiliir ve tiiketiciler bunda aktif rol alirlar, fakat markalama
hizmetlerinden farkli olarak teslimat bir organizasyondan ziyade bir¢ok organizasyon ve

bireyin birbirleriyle baglantisi sayesinde gergeklestirilir(Parkerson ve Brenda, 2004: 259).

Sehir markasi1 politikas1 belediye ve valilik tarafindan belirlenmektedir. S6z
konusu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasinda kentsel yerel yonetim olan belediye
ve yerel kamu yonetimi olan valilik kurumlariin ortaklasa bir yaklasimla hareket etmesi
sayesinde etkin sonuclar alinacaktir. Her ne kadar sehir markasi stratejisi elementlerinin
tanimlanmasi zor olsa da kentsel yerel yonetimin (belediyenin) politikalar1 ve iligkilerinin,
yerel ve dis topluluklar ve karar vericilerle iliskileri {izerinde derin etkileri bulunmaktadir.
Tam kapasitede sehir markasina ulasmak igin yerel is diinyasi ve kurumlar, yerel ve ulusal
medya, merkezi kamu yonetimi (valilik), komsu {iilkeler ve sehirler ve diger uluslararasi ve
cok uluslu organizasyonlar ile iyi iliskiler kurmak esastir. Sehir, sadece ¢esitli otoritelerin
politikalar1 yiirlitme goniilliiligli tlizerine bagli degildir, aynt zamanda ¢ogunlukla
politikalart gelistirecek, olaylar1 diizenleyecek ve sehir limitlerini biiyiitecek kesin
programlar1 finanse edecek birimlerinde destegine giivenmektedir. Hazirlanan projelerin
gerceklestirilmesin de yerel yoneticilerle sanayi ve ticaret odalari, sivil toplum kuruluslari

gibi kuruluslarin isbirligi icerisinde hareket etmeleri projelerin basar1 oranini arttiracaktir.

Sehirlerin markalagmasi siirecinde aktif rol iistlenen belediyelerin sehirde yasayan
halk ile etkili bir iletisim igerisinde olmalar1 gerekmektedir. Sehrin markalastiriimasi
stiresince dogru kararlar verebilmek ve ortak c¢alismalarin basarisi agisindan gerekli olan
karsilikli saygi, hosgorii ve giivene dayali ortamin yaratilmasinin olduk¢a dénemli oldugu
goriilmektedir. Ozellikle sehrin markalasmas1 ve gorsel olarak diizenlenmesinde dogrudan
etkili olan belediyeler bu siliregte Onayak gorevi iistlenmekte ve diger tim kurum ve
kuruluglarla irtibata gecilmesi hususunda biiyilk sorumluluklar iistlenmektedir (Saran,
2005: 108). Bundan dolayr modern ve gelismis bir marka sehir olusturulmasi elbette ki
sehrin yonetiminden ve idaresinden sorumlu tiim {ist diizey yoneticinin ortak karariyla

saglanabilecek bir slire¢ oldugu goriilmektedir.
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Basarili sehir markasi1 yaratma g¢aligmalar1 incelendiginde markalagmanin yerel
yonetimlerin destegi ile gergeklestigi goriilmektedir. Ornegin, Dubai, diinyanin en hizli
gelisen ve markalasan sehirlerinden birisidir ve sehrin markalasma basarisinin arkasinda
BAE hiikiimetinin ileri goriigliiliigi ve kararliligi vardir. Dubai'nin bir petrol ve gaz
merkezi olmaktan ¢ikarilmasinin bir pargasi olarak Dubai hiikiimeti ve emirligi etkin bir
calisma ylriitmiistiir. Yonetimce, 1980'li yillarda hayata gecirilen ve sehri, 6nde gelen bir
i3 ve eglence merkezine doniistirecek bu c¢alisma, uzun vadeli bir stratejiye
dayandirilmistir ve bu strateji olduk¢a genis kapsamlidir. Dubai merkezli 6zel ve kamu
sirketlerinden destek alinmistir. Turizm ve Ticari Pazarlama Dairesi'nin kurulmasi da,
Dubai'nin uluslararasi alanda tanitiminin bir merkezden yiiriitiilmesini saglamistir. Ayrica
Sivil Havacilik Dairesi'nin bir pargast olan Dubai Duty Free'si, 1983'te kurulmasindan

itibaren, Dubai Hiikiimeti'nin bir tiir tanitim kolu olarak ¢alismistir (Sibai, 2003: 20).

ABD'de, Louisiana Eyaleti, Eyalet olarak her yil kalict bir marka olabilmek adina
da, 554,2 milyon dolarlik bir yatirim gerceklestirmektedir. Bu hareket ABD'deki tiim
eyaletler i¢in tipik bir davranistir ve devlet destegi ile turizm gelistirilmektedir yani turizm,
hiikiimet destegi ile finanse edilmektedir. DCRT (The Department of Culture, Recreation
and Tourism) eglence kiiltiir ve turizm birimi ABD'nin tiim eyaletlerinde olan bir birimdir
ve yogun bir bicimde c¢alismakta ve secilmis vali yardimcilar1 tarafindan
yonetilmektedirler. Louisina'da markalagsma c¢abalari marka uzmanlar1 araciligi ile
gerceklestirilmektedir ve DCRT de bir reklam ajansi gibi ¢aligmaktadir. Diger biitiin
iletisim kurumlari ile de, bir konsorsiyum kurulmus ve bu konsorsiyuma halkla iligkiler ve
reklam birimleri de eklenmistir. Tiim bu ¢aligmalar: bir tek belediyenin yapmasi miimkiin

olamayacagindan, bu ¢alismalar hiikiimetce organize edilmektedir (Slater; 2004: 228-229).

I1.2.4. Kiiltiir, Tarihi Giizellikler ve Dogal Miraslar

Sehirlerin markalasmasinda etkin rol oynayan temel bilesenlerden biri de sehrin
sahip oldugu "kiiltiir, tarih ve dogal glizelliklerdir". Sehri rakiplerinden ayiran ve birer
cazibe merkezi haline getiren bu unsurlar giiclii bir marka olusturulmasinda da oldukca
etkili olabilmektedirler. Sehrin sahip oldugu farkli kiiltiirler sehirde yasanacak c¢esitli

faaliyetlerin ve toplumlar arasinda ki Kkiiltiir aligverisinin de birer destekleyicisi
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niteligindedir. Bundan dolay1 sehirde yasanan kiiltiirel renklilikler sehrin tarihi yapisina ve
imarina yansimakta boylelikle de kendine 6zgii kiiltiirel ve tarihi goriiniisiiyle cezp edici

farkli sehirler ortaya ¢ikmaktadir.

Sehirlerin kiiltiirleri oldugu gibi tarihleri de bulunmaktadir. Tarihi ge¢misi olan
sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda sik sik kullanmakta ve bunu sehrin siluetine
yansitmaktadirlar. Tarihi eserlerin bulundugu biitiin sehirler bu konuda bir potansiyel teskil
etmekte Ozellikle de Tirkiye'deki sehirlerin ¢ok zengin Kkiiltiirel mirasa sahip olmalar1
markalasma konusunda sehirlere biiyiik firsatlar sunmaktadir(ilgiiner ve Asplund, 2011:
253).

Sehirlerin tarih boyunca yasamis olduklari énemli olaylar ve bu olaylardan arta
kalanlarin markalasma siirecine birgok katki sagladigi goriilmektedir. Sehirlerde bulunan
cesitli donemlere ve uygarliklara ait sit alanlarinin mevcudiyeti ve bu alanlardan ¢ikarilan
tarihi eserlerin miizelerde sergilenmesi ziyaretgiler acisindan merak uyandirmakta ve bu
tarihi eserlere ilgi duyanlarin sehri ziyaret etmesine olanak saglamaktadir. Zengin bir
tarihi, mimarisi, kiltiirel ve cografi Ozellikleri biinyesinde barindiran sechirlerin
markalagmasinda 6n plana c¢ikarilmast gereken Onemli bilesenlerinden biri de sehrin
gecmisinde olan kahramanlik ve destanst olaylarin mevcudiyetidir. Yasanan bu
kahramanlik ve destans1 olaylarla anilan sehirlerin bu tiir olaylari sehrin siluetinde
hissettirmesi ve diizenlenen geleneksel anma giinleriyle de ziyaretgilerin sehre ¢ekilmesine
imkan tanimaktadir. Bu noktada bir sehrin ziyaretciler tarafindan dikkatinin ¢ekilmesinde

tarihi olaylarin da roliiniin bityiik oldugu sdylenebilmektedir (Yiice, 2010: 246).

Sehrin dogal giizellikleri denildiginde sehrin smirlari icinde yer alan daglar,
vadiler, goller, denizler ve ormanlardan s6z edildigi goriilmektedir. Bu giizelliklerin
farkina varan ve buna 6zen gosteren sehirler markalagma yolunda bu dogal giizelliklerin
nimetlerinden de faydalanmaktadirlar. Ayrica sehirlerin dogal giizelliklerine ek olarak
fiziksel, cevresel ve estetik farkliliklarmin yaratilmasi1 dogal giizelliklerin daha etkili
kullanilmasima imkan saglamaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 250). Bununla birlikte
sehrin tarihi dogaya ve mevcut dogal giizelliklere sahip olmasi sehrin birgok farkli spor ve
kiiltiirel etkinliklere ev sahipligi yapmasina katki saglayarak dogaseverlerin bu alanlarda

bulusturmasina olanak tanimaktadir.
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Ozellikle temiz hava ve bol oksijenli dogal ortamlara sahip sehirlerin yoreye has
tarimsal {riinlerin tiretilmesinde ve sehrin bu {irtinlerle markalagmasinda da etkili olduklari
goriilmektedir. Birer rehabilitasyon merkezi niteligindeki bu dogal ortamlar sahip olduklar1
cesitli kaplica ve tuz magaralar1 gibi saglik turizmine dayali mekanlarla da sifa arayan
ziyaretgilerin sehre ¢ekilmesine imkan sunmakta bu sayede de sehrin hem ekonomik hem

de niifus olarak hareketlenmesine katki saglamaktadir.

Biitiin diinyada farkli kiiltiirler cazibe merkezidir. Kiiltiirii tiriinlerini tanitarak
uluslararasi platformlara tasiyan devletler uluslararas: iligkilerde basarili olmuslardir.
Diinyanin her toplumundaki bireyler kendi 0zgiin kiiltiirlerinde bulamadiklar1 ve
goremediklerini diinya kiiltiirlinde bulmakta ve kendilerini bu kiiltiirle 6zdeslestirmektedir.
Kiiresellesme, en kiictik bir kiiltiirel farklilig1 bile vurgulayarak, elektronik medya aracilig
ile bunu tiim diinya kamuoyunun dikkatine sunarak, kiiltiirel farkliliklarin korunmasi ilkesi
anlayisin1 yayginlastirmaktadir. Kiiresellesmenin kiiltiirel sonuclarindan biri de, 6zellikle
tilketici davranisini etkileyerek, diinya capinda kiiltiirel bir 6rnekligin Onilinii agmis

olmasidir(Kongar, 1997: 3).

I1.2.5. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirlerin markalagmasi ve bolgenin kalkinmasinda etkin rol oynayan bilesenlerden
biri de "6zel sektor ve diger kurumlar" dir. Sehrin kalkinmasi ve profesyonel is giiciiniin
sehre ¢ekilmesi agisindan oldukca etkili olan 6zel sektor, sehrin tanitilmasi ve yiiksek
degere sahip bir marka sehir olmasinda da son derece 6nemli goriilmektedir. Ayni sekilde
ulusal ve uluslararast kuruluslara ev sahipligi yapmak ve diinya capinda taninmig
kuruluglarin  adiyla beraber anilmak sehir i¢in birgok faydayr da biinyesinde
barmdirmaktadir. Ornegin Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi'nin Strasbourg sehrinde
bulunmasi sehre farkli konularda gesitli faydalar saglamaktadir. Bunun gibi sehirde devlet
dist veya ¢ok wuluslu organizasyonlarin bulunmast diger 06zel veya kamu
organizasyonlarinin da sehre ¢ekilmesinde etken olabilmektedir

(www.placebrands.net Erisim:02.01.2013).

Ayni sekilde sehrin tanitilmast ve markalastirilmasit hususunda oldukca biiyiik

gorev lstlenen kuruluslardan biri digeri de vakif ve derneklerdir. Baska sehirde yasayan
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hemserilerinin bir araya gelmesini saglayan vakif ve dernekler onlarin sehir igin bir seyler
yapmasina olanak tanimakta, g¢esitli gezi ve yardimlasma geceleriyle sehrin umulmadik
zamanlarda hatirlatilmasim1  saglayarak sehrin  birer dig irtibat biirosu gorevini

ustlenmektedirler.

Son yillarda sehirlerin markalagmasi ve bolgenin kalkinmasi agisindan sik¢a adi
duyulan kurumlardan bir digeri de kalkinma ajanslaridir. Kalkinma ajanslar1 bolgenin ve
sehrin tanitilmasi yoniinde kurum, kurulus ve 6zel sektore birgok destek saglamakta ve
Ozelliklede bu amag¢ dogrultusunda belediye, valilik ve tiniversite gibi kurumlarla isbirligi
icerisinde ¢aligmaktadir. Sehrin bircok paydasina kisisel ve bolgesel kalkinma adina yol
gosterici politikalarla hizmet veren kalkinma ajanslari, bir¢ok sehirde belediye ve valilik
gibi kurumlarin yapabildiklerinden c¢ok daha fazlasini yapabiliyor olmalar1 kalkinma
ajanslarinin marka sehir politikalarinda belediyelerden 6nce anilan bir kurum olacagi

anlasilmaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011:103-104).

11.2.6. Turizm

Diinya tizerindeki bir sehrin yerel veya yabanci insanlari kendisine ¢ekmesinde,
getirmesinde ve agirlamasinda turizm kongre ve aktivitelerin ¢ok biiyiik bir 6nemi vardir.
Bu unsurlar her tiirlii sehir markasini1 en aktif ve genis kapsamli ifade eden unsurlardir.
Ozel, profesyonel ve meshur ziyaretgileri gekmesi yerel ekonomi agisindan spor ve kiiltiirel
olaylarda oldugu kadar 6nemlidir. Bu sehir niifusu, is diinyast ve sehrin ¢ekiciligi icin
dogrudan ekonomik faydalar saglayacak algilarin olumlu olmasini saglamanin ilk yoludur.
Ayrica sehrin turizm, kongre ve turizm aktivitelerinde, sehir mimarisi, sehrin silueti, sehrin
sinirlari, kargilama halki, sehrin {inlii sakinleri -sporcular ve sanatg¢ilar gibi- sehrin heyecan
verici gece hayat1 ve eglence hayat1 gibi diger sehir markasi niteliklerini dogru sunmak
genellikle basartyr yakalamanin bir yolu olabilmektedir. Cografi konumu itibari ile g¢ok
sayida sehir markalasma yolunda adim atmislardir. Turizm imkanlarinin artmasi ve
gelismesi ile 6zellikle deniz imkani olan sehirler, 1yi tamitim imkani ile kisa siirede biiyiik
mesafeler almiglardir. Antalya, Kanarya Adalari, Isvigre Alpleri gibi turizm merkezlerinin
diger sehirlere gore hizli bir sekilde taninmasinin en énemli sebebi markalagma siirecini

sadece kendilerinin yiirlitmemesidir. Turizm alaninda faaliyet gdsteren bir ¢ok isletme
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onlarin tanitimi i¢in bir ¢ok medya aracili1 ile ve biiylik finansal imkanlarin1 kullanarak

tanitim imkanlarini kullanarak tanitimlarin1 yapmaktadir (Eroglu, 2007: 67).

Sehrin yerel veya yabanci turistleri kendine ¢ekmesinde ve bu kisilerde yiliksek
degere sahip bir sehir imajinin olusturulmasinda "turizm, kongre ve diger aktivitelerin"
roliiniin olduk¢a Onemli oldugu ifade edilebilmektedir. Sehrin hareketlenmesine katki
saglayan ve ziyaret¢ilerin dogrudan sehre niifuz etme sebepleri olan ¢esitli aktiviteler ve
turistik geziler sehrin hem renkli goriintiilere ev sahipligi yapmasina hem de sehre sicak

para akiginin girmesine olanak saglamaktadir.

Farkli aktiviteler ve festivallerle ziyaretcileri etkileyen sehirler, sahip olduklar
turistik ve inang turizmine dayali mekanlarla da onlara farkli duygular yasatarak sehirden
biraz daha memnun ayrilmalarina katki saglamaktadirlar. Sebebi her ne olursa olsun sehre
gelen ve sehirden memnun ayrilan her bir ziyaret¢inin sehri tekrar ziyaret edilmesine ve
agizdan agza reklam yoluyla sehrin daha fazla taninmasina imkan saglayan faktor, cesitli
aktivitelerin sehirde yeterince yapiliyor olmasiyla alakalidir. Gergeklestirilecek ulusal ya
da uluslararast turizm faaliyetleri, kongreler veya etkinlikler, profesyonel ve taninmis
kisilerin sehri ziyaret etmesine olanak saglayacak ve bu kisilerin hayranlar ve
takipgilerinin zihninde gii¢lii bir sehir imaj1 olusturmus olacaktir (Sevim ve Ozer, 2013:
14-15). Bunun aksine sehre yonelik algilanan kotii bir imajin; sehirlerdeki gosterisli turistik
mekanlarin, kongre merkezlerinin veya c¢ok giizel festivallerin basarisina engel
olabilmektedir. Bu sebeple yerel yonetimlerin ve kongre merkezleri ile bu tiir faaliyetlere
imza atan konaklama sektoriiniin isbirligi icinde c¢alismasinin Onemi giin gectikce

artmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 106-107).

Turizme dayali tutundurma faaliyetlerinin artmasi 6zellikle deniz turizmine dayali
sehirlerin daha iyi tanitim imkani buldugu ve kisa siirede biliylik mesafeler kat ettigi
goriilmektedir. Bu sehirlerin genellikle yaz turizmiyle 6n plana ¢ikan sehirler oldugu
goriilse de mevsimlere gore farklilik gdsteren turizm faaliyetlerinin kis turizmine dayal
sehirlerde de uygulanacak giiclii bir tutundurma ve reklam calismasi ile ziyaretgilerin

zihninde yiiksek bir imaj olusturulmasina olanak saglayacaktir.

Ayrica sehrin turizm potansiyelinin canlanmasina olanak saglayacak kongre ve
cesitli aktivitelerle beraber sehrin mimarisi, silueti, kiiltiirel cesitliligi, sehrin sinirlari,

karsilama halki, sehrin {inlii sakinleri (sporcular ve sanatgilar gibi), heyecan verici gece
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hayati ve eglence hayati gibi diger sehir markasi niteliklerinin dogru sekilde ziyaretgilere
sunulmasi sehrin markalagmasi yoniinde basarili adimlar atilmasina olanak saglayacaktir

(Vural, 2010: 88).

I1.2.7. Yatirim ve Yerlesim

Sehirler ilk olarak, talebe uygun altyap1 ve arzi yaratmalidirlar. Potansiyel turist
ve yatirimecilarin ¢gekim giicii olan bir sehrin 6zgiin kaynaklara sahip olmasi yeterli degildir.
Bu kaynaklarin hedef kitleye ulastirilabilmesi i¢in sorunsuz bir alt yapiya ve fiziki
olanaklara gereksinimi vardir. Alt yapt bakimindan yetersiz ya da basarisiz bir sehrin
markalagma siirecinde basartya ulasamayacagi kesin bir gergekliktir. Markalagma
cabalarini basart ile gergeklestirmis 6rneklerin, alt ve {ist yap1 problemlerinin bulunmamasi
ve ise bu alanlar1 miikemmellestirerek baslamis olmalar1 da, bunu dogrulamaktadir

(YYarcan,1995; 58-59).

Roma, Venedik, Barselona, Paris, Dubai, Vegas, Milano gibi sehirlerin, tiim
diinyaca kabul gormiis giiclii sehir markalar1 olmalarinda sehirlerin alt ve {ist yapi
sorunlarinin bulunmamasinin rolii biiyliktir. Gliglii sehirleri, alt yapt miikkemmeliyetini
ornekler ile agiklayacak olursak: Dubai'nin altyapisi 6zellikle de, son 15-20 yil iginde
onemli Ol¢liide degistirilmis ve miikemmellestirilmistir. Spor, is ve eglence merkezleri
arasinda Dubai, diinyanin en iyileri arasina girmistir. Olusturduklar1 ve olusturmaya devam
ettikleri projeler o kadar kapsamli ve detaylidir ki, herhangi bir alt yapi1 eksikligi s6z
konusu olamayacagi gibi st yapilasmada da, beklentilerin ¢ok iistlinde imkanlar

sunmaktadirlar.

Giiglii bir marka olmak isteyen sehirler, ulagimla ilgili konumlarini en avantajh
duruma getirmek zorundadirlar. Hava, deniz, kara ve demiryolu ulasimlarinda en konforlu
secenekler, en uygun fiyatlarla, ziyaret¢ilerin tercihlerine sunulabilmelidir. Ulagimda,
kalite ve secenek bollugu sadece lilkeler arasinda degil sehirler arasinda da iyilestirilmeli,
ulasimda kazalarin en aza inmesi i¢in gerekli yasal onlemler hiikiimetlerce alinmali ve
ulasimda giivenlik ilkesine uyuldugu ispatlanabilmelidir. Belli bir sehri ziyaret edenlerin,

iilke icinde diger sehirleri de ziyaret edebilmeleri, bu sayede saglanarak, ziyaret¢ilerin kalis
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stireleri uzatilabilmelidir. Dubai'nin markalagma siirecinde Onemli etkisi bulunan ve
1985'te kurulan Emirates Havayollar1 ve turistik tesisleri her giin artan bir hizla

bliylimektedir (Sibai, 2003: 20).

I1.3. Sehir Markas1 Yaratma Siireci
11.3.1.Strateji Kavrami ve Stratejik Yonetim

Strateji kelimesi Tiirkgeye Ingilizceden girmistir. Giinliik dilde "belirlenen hedefe
ulagmak i¢in tutulan yol" anlaminda kullanilmakta olan bu terimin, "devlet" acisindan
anlami devletin kritik gorevlerini ve fonksiyonlarimi igeren, bunlara hedef ve amag
kazandiran ve ¢evre faktorlerince etkilenen ¢ok boyutlu bir kavram olarak agiklanabilir

(Barca ve Balci; 2004: 4).

"Strateji, Tiirk¢ede kelime anlami olarak "sevk etme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve
giitme demektir (Eren, 1997: 98). Modern yonetim biliminde ise strateji, "Orgiite yon
vermek ve rekabet listlinliigii saglamak amaciyla, orgiit ve ¢evresini siirekli analiz ederek
uyum saglayacak amaclarin belirlenmesi, faaliyetlerin planlanmasi ve gerekli ara¢ ve

kaynaklarin yeniden diizenlenmesi siireci" olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2009:83-84).

Tahsin SARAC'!m Fransizca-Tiirk¢e sozliiglinde strateji kelimesinin anlami su
karsiliklarla gegmektedir: 1.0rdugiidiim, strateji 2.Mecazi olarak, gengilidiim, bir isi genel
yiirlitme plan1 (Sarag, 1988:442).

Devlet acgisindan strateji, devletin kritik gorevlerini ve fonksiyonlarini iceren
bunlara hedef ve amac¢ kazandiran ve c¢evre faktorlerince etkilenen c¢ok boyutlu bir

kavramdir (Asgin, 2008:30).

Chandler stratejiyi "isletmede uzun donemli amag¢ ve hedefleri belirleme ve bu
amaclan gergeklestirebilmek i¢in ihtiya¢c duyulan kaynaklar tahsis ederek uygun faaliyet
programlarint hazirlama" olarak tanimlamaktadir. Hofer ve Schendel ise stratejiyi
"isletmenin i¢ kaynaklar1 ve kabiliyetleriyle dis ¢cevrenin firsat ve tehditleri arasinda uyum

saglayacak faaliyetler" olarak ele almaktadir(Gticlii, 2003: 66).
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Strateji belirlenen amaglara ulasmak i¢in Oncelikli hedefler, gayeler ve onemli
politikalar ve planlar biitiinii olarak goriilmelidir. Bu yoniiyle bakildiginda strateji
gelecekle iliskili bir kavramdir. Strateji pazarlarin, miisterilerin bakis acilarinin ve yasal
diizenlemelerin degismesi sonucunda orgiitlerin ugrastig1 problemlerin de farklilagmasini

saglamaktadir(Altintas, 2006: 1).

Strateji, organizasyonal amagclarin elde edilmesi ve misyonun gergeklesmesine
doniik 6nemli organizasyonal eylemlerin ve yonetimsel yaklasimlarin biitiinii olarak

tanimlanmaktadir(Thompson ve Strickland;1989: 6).

Stratejik Planlama/Yonetim:

Stratejik yonetim, sehirlerin olagan islerinin yonetimi olmaktan &te, sehirlerin
uzun donemdeki yasam siiresini arttirabilme ve rekabet yeteneginin gelistirilebilmesi
konular1 lizerinde durmaktadir. Bu amacla onu biirokratik, geleneksel ve gorev egilimli
liderligin gecerli oldugu, diisiik risk alan ve kisa siireli olan yonetim anlayisindan farkli
kilan bir takim ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir (Kast ve Rosenzweig,
1985: 145):

» Stratejik yonetim tepe yonetiminin bir iglevidir,

+ Stratejik yonetim Orgiitlerin uzun dénemli amagclar ile ilgilidir,

* Stratejik yonetim Orgiitleri biitliinsel olarak yani sistem yaklasimi ac¢isindan
degerlendirir. Onemli olan &rgiitiin amaglar1, temel degerleri, orgiit ii alt sistemler
ve cevresel degisiklikleri birlikte gorebilme ve kavrayabilme siireci ile birlikte
degerlendirmektedir,

+ Stratejik yonetim Orgiitsel amaglar ile toplumsal menfaatler arasinda dogrusal
bir iliski kurmaktadir,

» Stratejik yonetim alt kademe yonetime kilavuzluk eder,

+ Stratejik yonetim Orgiitsel kaynaklarin dengeli bir sekilde orgiit icinde dagilin
ile ilgilidir,

» Stratejik yonetimde karar verme siirecinde kullanilan bilgiler ¢ok c¢esitlilik

gosterir,
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» Stratejik yoOnetimin temel amaci Orgiitiin - gelecekteki performansinin
arttirilmasi, karlilik ve verimliliginin yiikseltilmesidir,

» Stratejik yonetim stratejik diisiinmeye katki saglar, bu dogrultuda orgiit ile ilgili
en dogru strateji ve taktikler belirlenmeye ve uygulanmaya calisilir,

» Stratejik yOnetim ekip c¢alismasi anlayisina gore Orgiitin hedeflerine

ulagabileceginin 6nemine igaret eder.

Stratejik yonetim, tiim organizasyonlarda gelecege yonelik amag¢ ve hedeflerin
belirlenmesine ve bu hedeflere ulasilabilmesi i¢in yapilmasi gerekli islemlerin tespit
edilmesine imkan saglayan bir yonetim teknigi olarak vizyon, misyon, strateji ve aksiyon

olmak iizere baslica dort unsuru kapsamaktadir(Oktay, 2006:16):

* Vizyon, gelecege yonelik gerceklestirilebilir ama¢ ve hedefleri ifade
etmektedir.

* Misyon, gelecekte ulasilmasi istenen hedefe (vizyona) yonelik gorev ve
kararlilik ifadesidir.

» Strateji, gelecege nasil ve hangi yollardan ulagilacagini gosteren genel bir
planlamadir.

* Aksiyon, belirlenen stratejiler ¢cercevesinde izlenecek yollardir.

Stratejik yonetimi hayata ge¢irmenin en Onemli araci stratejik planlamadir.
Stratejik yonetimle stratejik planlama birbirinden ayrilamaz ve ayr diisiiniilemez. Stratejik
yonetimin faydalarimi siralarken olaya hem yonetim hem planlama boyutu ile bakilmalidir

burada yonetim boyutundan bakarak siraliyoruz(Narinoglu,2009:127-128):

* Sehri, kurumu, isletmeyi belirsizlikten kurtarir daha dogrusu belirsizlikleri
yOnetir.

* Yonetici ve ¢alisanlara stratejik diistinme, analiz etme karar alma ve uygulama
zemini hazirlar

» Alternatif stratejilerin ortaya konmasi se¢imi yetenegini gelistirir.

*  Kurumun sahiplik duygularin1 artirir.

*  Kurumun ic¢indeki birimleri arttirir.
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»  Kurum i¢i liderlik olayin1 ortaya ¢ikarir.

* Liderlerin tercih, politika ve yaklagimlarini 6ne ¢ikarir.
*  Yoneticilerin yonetme yetenegini gii¢lendirir.

» Katilimcilarin, paydaslarin ortak hareket etmesini saglar.
+  Kurumda ydnetisimi gelistirir.

*  Kurumun degisimini ve yenilenmesin saglar.

*  Kurumun 6z giivenini artirir.

* Hizmetlerde kalite, etkinlik ve verimliligi artirir.

*  Mevcut durumdan daha iyi bir duruma ge¢cmeyi tetikler.
*  Kurum igi iletisimi artirir.

«  Katilimi, paylagmayi ve koordinasyonu saglar.

*  Kurum i¢i oto kontrol sistemi getirir.

»  Aciklik, diiriistliik ve hesap verebilmeye zemin hazirlar.

+  Olgme ve degerlendirmeyle kurumsal kapasiteyi artirir.

Stratejik bakis agisinin yonetimlerde glindeme gelmesi oncelikle isletme planlarinin
stratejik bakis agilartyla hazirlanmast yolu ile olmustur. Stratejik Planlama olarak
isimlendirilen bu planlama yaklasimi ardindan stratejik yonetim olarak gelistirilmistir.
Stratejik Planlama ile Stratejik Yonetim arasinda farkli tanimlar yapilmakta ise de, bunlar
birbirlerinden net cizgilerle ayrilamaz. Ciinkii stratejik planlama, planlanan hedeflere

ulagimin yonetilmesini de gerektirmektedir.

Stratejik planlama, bir isletmeyi bir biitiin olarak degerlendirerek, en yliksek
yonetim seviyelerinde sistematik olarak isletmelerin ulagsmayi diislindiigli ana amaclarinin,
irlin-pazar yeteneklerinin ve bu amaglara ulagmak i¢in isletme kaynaklarinin elde edilmesi

ve gelistirilmesine iliskin somut ve yazili degerlemelerden olusur(Eren, 2002: 44).

Stratejik planlama bir orgiitiin amaglar1 ve kapasitesi ile degisen pazar firsatlari
arasindan stratejik bir uyum saglamak ve devam ettirmek icin uygulamaya konulan bir
yonetim siirecidir(Tek, 2005: 90).
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Stratejik planlama, 6zetle, bir kurulusun "Su anda neredeyiz, Nerede olmayi istiyoruz,

Gelismemizi nasil 6l¢ebiliriz ve Olmak istedigimiz yere nasil ulasabiliriz" gibi dort temel

soruyu cevaplandirmasina yardimci olur(Barca ve Balci; 2004: 6):

» Suan neredeyiz:

Kurum i¢i degerlendirme: Kurumun pozisyonu, performansi, potansiyeli ve

sorunlari

Kurum disit  degerlendirme: Kurumun i¢inde bulundugu c¢evrenin anahtar

parametreleri ve gli¢lerin tanimlanmasi

Paydas tanimi: Kurum hizmetlerinden dogrudan ya da dolayl olarak etkilenenlerin

saptanmasi

» Nerede olmayu istiyoruz:

Misyon: Kurumun genis kapsamli amacinin kisa bir bigimde ifadesi

Vizyon: Gelecekte arzulanan pozisyonun kavramsal bir bigimde ifadesi

Ilkeler: Kurumun misyonunu tasiyacak temel degerlerin belirlenmesi

Amaclar: Ug ya da daha fazla yilsonunda ulasilmasi arzulanan diizeyi ifade eder.

Hedefler: Amaglara ulasabilmek i¢in somut olarak belirlenmis ve Olgiilebilir

hedefler

» Gelismemizi nasil olcebiliriz:

Basart olgiitleri: Siirekli iyilestirmeye ve hesap verebilirlilige yonelik olarak

performans ol¢iitlerinin saptanmast

» Olmak istedigimiz yere nasil ulagabiliriz:

Aksiyon planlari: Stratejik planin yiiriitiilmesi ve kaynak dagilimina rehberlik

edebilmesi icin strateji ve adimlarin belirlendigi aksiyon planlar1 yapilmalidir.
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* Kurumun ilerlemesinin gézlenmesi, amag ve hedeflere ulasmanin denetlenmesi ve

periyodik olarak "simdi neredeyiz" sorusuna verilen yanitin degerlendirilerek

stratejik planlama ¢evriminin bastan ele alinmasi

Modern igletme ydnetiminde

planlama, isletmenin

Ontindeki

firsatlari

saptayabilmesi, kaynak ve kabiliyetlerinin sinirin1 ve isletmenin nereye gitmesi gerektigini

belirleyebilmesi bakimindan 6nemli bir siirectir. Bu nedenle stratejik planlama isletme

veya kurulusa yukaridan bakmay1 saglayan ve diger planlama siireglerinin sinirlarini ¢izen

bir aractir. Burada isletme yonetimi, her boliimiin amag ve kaynaklariyla tek tek ugragmak

yerine, Once blitliinii tanimlayip, daha sonra biitiine ulasmayi saglayacak pargalari

olusturmaktadir. Stratejik planlama bir orgiitiin amaclar1 ve kapasitesi ile degisen pazar

firsatlar1 arasindan stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek icin girisilen bir yonetim

stirecidir(Tek, 2005: 90). S6z konusu yonetim siireci Tablo 1'te belirtildigi gibi formiile

edilebilir.

Tablo.2.1. Yonetim siireci tablosu

»  Plan ve programlar
*  Paydas analizi

e GZFT analizi

DURUM ANALIZI

NEREDEYiZ?

e Kurulusun var olus gerekcesi

. Temel ilkeler

Misyon ve ilkeler

Nereye ulasmak

istiyorsunuz?

* Arzu edilen gelecek

Vizyon

Olta vadede ulasilacak amaglar

»  Spesifik, somut ve dlgtilebilir

Amaglar ve hedefler
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hedefler

* Amag¢ ve hedeflere ulagsma

yontemleri

Stratejiler

Gitmek istedigimiz yere

nasil ulagabiliriz

* Detayl is planlar

Faaliyetler ve projeler

» Maliyetlendirme

*  Performans programi

*  Biitceleme

* Raporlama

[zleme

Basarinizi nasil takip eder

ve degerlendiririz?

+ Karsilagtirma

» QGerl besleme

Performans 6l¢me ve

degerlendirme

+ Olgme yontemi erinin

belirlenmesi

*  Performans gostergeleri

*  Uygulamaya yonelik ilerleme ve

sonuglarin degerlendirilmesi
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Kaynak: Kamu Idareleri icin Stratejik Planlama Kilavuzu 2. Siiriim, 2006: S:5

11.3.2. Swot Analizi

Orgiit stratejisi olusturulurken karsilasilan en dnemli siireg stratejik analiz siirecidir.
Stratejik analiz siireci, "Isletmenin faaliyette bulundugu genel ve sektdrel cevre
unsurlarinin ~ hali  hazir durumun incelenmesi ve isletme icindeki unsurlarin
degerlendirilmesiyle ilgili stiregtir". Stratejik analiz, bilgi toplama ve degerlendirme ile
baslayan bir siirectir. Stratejik analiz silirecinin, en onemli agsamalarim1 dis ve i¢ ¢evrenin
analizi olusturmaktadir. Sistem yaklasimi icerisinde dis ¢evresel unsurlarin isletme igin
yarattig1 firsat ve tehditler ile isletme igindeki unsurlarin degerlemesi sonucu isletmenin
istiinliik ve zayifliklar1 belirlenir. Daha sonra sonuglar, durum belirleme matrisleri

yardimiyla siniflandirilir(Akgemci, 2007: 127-128).

Ayni sekilde sehre yonelik olusturulmasi planlanan giiglii bir markanin ilk adimini
da stratejik durum analizi olusturmaktadir. Olusturulan stratejik durum analizi ile sehrin
mevecut durumun ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Bu noktada uygulanan bircok
yontem olsa da ( SWOT Analizi, Q- Sort Analizi, Senaryo Analizi, Vizyon/Misyon
Bildirisi, Arama Konferansi, Multivoting, A¢ik Grup, Kalite Cemberleri, Fayda-Maliyet
Analizi, Risk Analizi), bunlar icerinse kullanilan en yaygin yontem SWOT analizi
yontemidir (Bas¢1, 2006: 64).

I¢ ve dis gevre faktodrlerinin degerlendirilmesinde en ¢ok kullanilan teknik SWOT
analizidir. SWOT analizi, i¢ istiinlik ve zayifliklarin ile cevresel firsat ve tehditlerin
ifadesidir. SWOT analizi temel alinarak olusturulacak strateji, firsat ve Tstiinliikleri
maksimize ederken tehdit ve zayifliklari da minimize etmelidir(Pearce ve Robinson, 1991:
181). SWOT analizi yaklasiminin sabit diisiince ve kabullere yer vermemesi ve 0zgiir
diisiinceyi tesvik etmesi en Oonemli avantajlarindandir. Ancak siirecin basarisinin siireci
yiirliten kisinin birikim, beceri ve yaklagimina fazlasiyla bagli olmasi, 6nemli bir

dezavantaj olarak ortaya ¢ikabilmektedir(Webster ve Muller, 2000: 8).
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SWOT analizi, lirlin ve hizmetlerin pazar pozisyonlarini analiz etmede kullanilan
ve stratejik planlama siirecinin Onemli bir parcast olan analiz teknigi olarak ifade

edilmektedir(Page ve Hardyman, 1996:158).

Sehir markasi yaratma siirecinin birinci adimini stratejik durum analizi olusturur.
Stratejik durum analizi ile sehre ait mevcut durumun ortaya konulmasi hedeflenmektedir.
Stratejik durum analizi yaparken kullanilan en yaygin yontem SWOT (Strenght, Weakness,
Oppornities, Threats) analizi yontemidir. Bu analiz gelecekle ilgili goriilen her konu ve
karar alani ile ilgili olarak yapilabilir. Bu degerlendirmenin odak noktasi analize konu olan
degiskenin giiclii 6zelliklerinden daha fazla yararlanmay1 saglayacak veya zayif noktalari
azaltarak, giiclii Ozellikleri artiracak, isletme ¢evresindeki gelismelerin yaratacagi
potansiyel firsatlardan maksimum diizeyde yararlanarak, i¢sel ve digsal tehditleri minimize

edecek stratejilerin olusturulmasina temel olusturmaktir(Tek, 2005: 114).

S:Giiglii yonler W: Zayif yonler

O: Firsatlar T: Tehditler

Sekil:2.1. SWOT Analizi Bilesenleri

Kaynak: Ege Universitesi Stratejik Plan Hazirlama Dokiimanlari-1,

htpp://euspk.ege.edu.tr/planlamaarastirma/stratejikplanhazirlamadokumani.doc.Erigim:
19.08.2012).

Firsatlar, dis cevrenin analizi sonucunda isletme i¢i olumlu durum yaratabilecek

unsurlardir. Politik, yasal teknolojik, sosyokiiltiirel, demografik ve uluslararasi cevre
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unsurlart siirekli degisim igindedir. Ayrica isletmenin yakin g¢evresinde de (faaliyette
bulundugu sektérde) miisteriler, tedarikgiler, rakipler, muhtemel rakipler ve ikame mallar
arasindaki karsilikli iligkiler siirekli degismektedir. Baz1 degisimler isletme i¢in olumlu

sonuglar yaratabilmektedir.

Isletme bu firsatlardan yararlanarak varligini daha rahat olarak siirdiirebilmekte ve
rekabet Ustiinliigii elde edebilmektedir. Ancak, bu firsat ve olanaklardan yararlanabilmek
i¢cin igletmenin bazi varlik yeteneklerde rakiplerine lstiinliik saglamasi1 gereklidir. Aksi
takdirde firsatlar kullanilamadan kaybedilir ve baskalar1 o firsatlar1 kullanir. Firsatlar,
sehirlerin dig ¢evresinde yer alan olumlu kosullar ve durumlardir. Rekabette ve teknolojide
yasanan degisimler, yasal degisiklikler ve sosyal degisimler sehirler icin firsatlar
olusturabilir. Tehditler ise, sehirlerin dis ¢evresinde yer alan ve sehirlerin mevcut veya
gelinmek istenen pozisyonunu engelleyebilecek kosullar ve gelismelerdir(Pearce ve
Robinson, 1991: 183).

Tehditler, firsatlarin aksine ve isletmenin varligin siirdiirmesine engel olabilecek
veya rekabet Ustlinliigiinii kaybetmesine neden olabilecek uzak veya yakin g¢evredeki
degisimler sonucu ortaya ¢ikan, isletme i¢in arzu edilmeyen olusumlardir(Ulgen ve Mirze,
2004:160-161).

Isletme bunlara kars1 da sahip oldugu iistiinliiklerle cevap verebilecek ve mevcut
durumunu siirdiirmeye c¢alisacaktir. Siirekli ve hizli degisen bir ¢evrede bu unsurlari

1zlemek, onlara kars1 6nlemler almak yasamsal 6neme sahip konulardir.

Giiclii Yonler, isletmenin i¢ c¢evresinin analizi sonucunda ortaya c¢ikartilan,
rakiplerine karsi Ustiinliik saglayabildigi varlik ve yeteneklerini kapsamaktadir. Aksi
takdirde dis c¢evrenin yarattigi firsatlardan yararlanilamaz. Bunun da Gtesinde, isletme
varligint tehdit eden dig ¢evre unsurlarina istiinliiklerini kullanarak cevap vermek
zorundadir. Ustiinliik, sehrin kendine rekabet avantaji saglayacak herhangi bir yetenek,
kaynak veya degere sahip olma durumudur. Bu iistiinliik; daha iyi bir konum, giiclii bir

marka, ileri teknoloji veya kiiltiirel degerler olabilir. Zayiflik ise, sehirlerin digerlerine gore
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daha zayif veya eksik oldugu ve rekabet dezavantaj1 saglayan kosullar1 ve imkanlari ifade

etmektedir (Thompson ve Strickland, 1989: 109).

Zayif Yonler, isletmenin mevcut ve yetenek kapasitelerinin rakiplerine oranla
giicsiiz ve diisiik oldugu durumlar1 belirtmektedir. Kabul edilecegi iizere, isletmelerde
stratejiler zayifliklar tizerine kurulamaz. Belirlenen zayifliklarin mutlaka giderilmesi
gereklidir. Aksi takdirde isletmenin mevcut durumunu siirdiirmesi miimkiin olamaz.
Isletme varlik ve yetenekleri acisindan rakiplerine gére zayif ise, bu durumda sektdrde
basarili olan isletmelerin uygulamalarini inceleyerek zayifliklarini gidermeye calisir.
Maddi varliklarda yatirim olanaklarinin yaratilmasi ile, yeteneklerde ise egitimlerle,

zayifliklarin iistesinden gelinmeye galisilir(Ulgen ve Mirze, 2004:160-161).

Planlama siirecinin bir par¢ast olan SWOT analizi, planlama yapilirken kurulusun
icsel olarak giiclii ve zayif yonleri ile digsal etkenlerden kaynaklanan firsat ve tehditleri
analiz etmeye ve gelecege doniik stratejiler gelistirilmeye yardimci olur. Kurulusun kontrol
edebilecegi etkenler ile kontrolii disinda olan ve belirsizlik olusturan etkenlerin analizi ile
birlikte plandan etkilenen taraflarin analizi ve kritik sorunlarin belirlenmesi gibi konular

igerir.

SWOT analizinin gergeklestirilmesinde asagidaki yontemler kullanilabilir(Matovu,
2002):

a) Mevcut rapor ve literatiiriin incelenmesi

b) Yerel yoneticilerle yapilacak goriismeler

c¢) Yerel yonetimlerin plan ve politikalarinin incelenmesi

d) Istatiksel verilerin toplanmasi ve analizi

e) Sehirde yasayan vatandaslar ve girisimcilerle yapilacak goriismelerle onlarin
bakis agisiyla sehrin zayifliklar, listiinliikler, firsat ve tehditlerinin belirlenmesi

f) Ozel sektor, sivil toplum kuruluslari, kamudan ve anahtar organizasyonlarla
yapilacak miilakatlar ve grup tartigsmalari

g) Farkli disiplinlerden aragtirma takimlar1 olusturmak
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SWOT analizinin i¢ degerlendirme yoniinii ifade eden {istliinliik ve zayiflik
kavramlari, belirli alanlarda belirli kriterler acisindan rakiplere gore pozisyonu gdsteren
goreceli kavramlardir. Bu nedenle sadece sehrin ihtiyag ve isteklerine odaklanmak yeterli
degildir. Bunun yaninda rakip sehirlerin tanimlanmasi ve incelenmesi de onemlidir. Bir
Sehir, rakiplerine gore rekabet acisindan ii¢ pozisyonda olabilir: Ustiin rakip, es diizey
rakip ve zayif rakip. Ustiin rakip sehirler, yeni rakiplerin ¢ikma ihtimalinin her zaman var
oldugunu diisiinerek pozisyonlarini korumaya ¢alismalidirlar. Ancak asir1 cazibe merkezi
haline gelen sehirler zamanla trafik yogunlugu, maliyet artis1 ve altyapr yetersizligi gibi
sorunlarla karsilagsabilmektedirler. Es diizey rakipler arasinda yasanan rekabet, onlar1 daha
iyi stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Ancak bazen igbirligi bagka bir alternatif olarak
ortaya c¢ikabilmektedir. Zayif rakiplerin kisa vadeli yaptigir girisimler sorunlar1 gergek
anlamda ¢6zmeye yeterli olmamaktadir. Coziim igin stratejik planlar1 gerceklestirmede

olagantistii gayret gostermeleri gerekmektedir (Kotler, ve digerleri, 2002: 159).

Sehirler, sahip olduklar1 farkli fonksiyonlar nedeniyle farkli hedef kitlelere hitap
edebilmektedirler. Sehirlerin hedef pazarlarlar1 olan ziyaretciler, calisanlar ve
yerlesimciler, ihracat pazarlart ve yatirnmcilarin ihtiyag ve isteklerinin birbirinden farkl
olusu, sehirden beklentilerin ve sehir Ozelliklerine verilen Onemin agirligmi da
degistirmektedir. Sehrin herhangi bir 6zelligi, hedef pazarlardan biri i¢in giicliiliik
anlamma gelirken diger hedef pazarlar i¢in zayiflik anlammna gelebilir. Ornegin bir
yatirimct ile bir turistin sehirden beklentileri farklilagmakta hatta c¢ogu zaman
¢elismektedir. Bundan dolay1 sehirler igin uygulanacak SWOT analizi, hitap edilecek hedef
pazar dikkate alinarak yapilmalidir (Kotler ve diger., 1993: 85).

Basarili bir stratejik yonetimin 6n kosullarindan biri sehre ne 6nermek zorunda
oldugunuzu bilmektir. Bu amagla sehrin zayifliklarinin ve istiinliiklerinin kapsamli ve
diiriist bir sekilde analizi 6nemlidir. Ancak bazen analizi yapilacak sehre ¢ok yakin olanlar,
degerlendirmelerinde tam olarak objektif olmayabilmektedirler. Bundan dolayi, bagimsiz
danmigsmanlarin goriislerini almak daha gercek¢i ve objektif sonuglara ulagsmada yararli
olabilmektedir. Zayiflik ve istlinliikler gergek¢i bir sekilde ortaya koyulduktan sonra
sehrin yeterli 6zelliklere sahip olup olmadigi daha net bir sekilde goriilebilir. Ancak bu
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noktada degerlendirilmesi gereken sadece gercek zayifliklar ve istiinliikler degil, ayn

zamanda algilanan zayifliklar ve tstiinliikler de olmalidir.(Fretter, 1993: 167).

Sehirlerin karsilasabilecegi firsat ve tehditlerin ortaya konmasinda asagidaki

sorulara verilecek cevaplar dnemlidir (Ashworth ve Voogd 1990: 47):

a) Farkli sektorlerdeki temel gelismeler nelerdir? (sanayi, ofis ve hizmet sektorii)
b) Temel sosyal gelismeler nelerdir? (yasam tarzi, aile 6zellikleri)
¢) Diger kamu yetkililerinin sehri bu yoniiyle etkileyen temel politikalar1 nelerdir?

d) Diger komsu ve rekabet edilen sehirlerdeki temel gelismeler nelerdir?

Sehir firsati, sehirlere rekabet avantaji saglama sansi1 yliksek olan eylem alanlari
olarak tanimlanmaktadir. Ancak firsatlar, cazibe ve basar1 sansi kriterleri dikkate alinarak
degerlendirilmelidirler. En degerli firsatlar, cazibesi ve basar1 sans1 yliksek olan
firsatlardir. Yoneticilerin, en ¢ok bu firsatlara odaklanmalar1 gerekir. En koétii firsatlar,
diisiik cazibeye ve basar1 sahibine sahip olanlardir. Bu firsatlar, yoneticiler tarafindan goz
ard1 edilmelidirler. Makul firsatlar ya yiiksek cazibe ya da yliksek basari sansina sahip olan
firsatlardir. Ama her ikisi birlikte degil. Bu firsatlar izlenmelidir. Tehditlerin
degerlendirilmelerinde de 6nem ve gergeklesme olasiligi kriterleri kullanilmalidir. Birincil
tehditler ger¢eklesme olasiligi ve dnemi biiyiik oldugu icin ger¢ceklesmeden mutlaka tedbir

alinmasi gereken tehditlerdir (Kotler ve diger., 1993: 86).

11.3.3. Vizyon ve Misyon

Sehir markalama siirecinde sehirlerin gelecekte ne olmak ve ne elde etmek
istediklerini gosteren bir yol haritasi ¢izilmesi 6nemlidir. Sehirlerin vizyonunu ifade eden
bu stireg, uzun donemli bir bakisla degerlendirilmelidir. Bunun da 6tesinde pratikte ¢ogu
zaman yerel yonetimlerin liderliginde yiiriitiilen bu siirece, toplumun ilgili tiim paydaslar
dahil edilmelidir. Boylelikle yerel toplumsal mutabakat ile olusturulacak sehir vizyonu,

daha genis oranda kabul ve destek gorecektir (Fretter, 1993: 165-166). Bu anlayisla
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olusturulacak vizyon sayesinde sehrin sosyal, ekonomik ve c¢evresel politikalarinin

entegrasyonu saglanarak olasi tutarsizliklarin 6niine gegilebilir (Berg ve Braun, 1999: 997).

Vizyon  gelecekte  olmasini  arzuladiklari  durumun  ifadesi  seklinde

tanmimlanmaktadir(Ulgen ve Mirze, 2004: 69).

Vizyon paydaslarin, i¢inde yasadiklar1 toplumun ulagsmasini istedikleri ekonomik
gelecek veya gelecekte olmasini istedikleri nokta seklinde tanimlanmaktadir(Swinburn ve
diger., 2004: 41).

Vizyon basitce” Gelecek Resmi” olarak tanimlanabilir. Vizyon bir Orgiitiin

yoneldigi hedefin gostergesidir(Ozdemir, 2003; 114).

Vizyonu olusturma siirecinde farkli seg¢enekler hakkinda paydaslarin goriisleri
aliarak sehirlerin gelecekleri hakkinda daha derinlige sahip diislincelerin ortaya ¢ikmasi
tesvik edilebilir. Bazen bu ¢aligmalarin sonunda her hangi bir secenek {izerinde
anlagilamamakta ve ortak bir vizyona ulasilamamaktadir. Bunun altinda yatan nedenler
bazen yoneticilerin, vizyonu kendi hareket alanlarini sinirlayan bir unsur olarak gérmesi
bazen de bu konuda basarili olmus sehirlerin hangi stratejileri kullandiklar1 hakkinda
yeterli bilgiye sahip olunmamasidir. Belirli vizyona sahip olmayan sehirler, dogrultu ve

motivasyon eksikligi cekmektedirler (Kotler ve diger., 2002: 168).

Sehir markalama planin1 hazirlayanlarin  ilgili taraflara sundugu vizyon
alternatifleri, firsatlarin yaninda bazi riskleri de tasimaktadir. Bir sehir icin, 20 yillik bir
perspektif icinde 3 farkli senaryodan bahsedilebilir. Tamamen serbest biiylime, kontrollii
biiyiime ve sifir bilyiime. Ilk senaryoda sehir, herhangi bir kisitlama olmadan, hatta
biiyiime tesvik edilerek yoluna devam eder. Bu senaryo bir taraftan gii¢ ve refah getirirken
diger taraftan trafik karmasasi, sehir yerlesim alaninin genislemesi ve altyap: yetersizligine
de neden olabilir. Kontrollii biiylimede niifus artis1 ve sanayilesme ile altyap1 yatirimlari
arasinda saglikli bir denge olusturulmasi hedeflenir. Disipline edilmis bir biiylime soz
konusudur. Sifir bliylimede ise mevcut karakter ve imkanlarin korunmasi amaciyla daha

fazla gelisme istenmemektedir. (Kotler ve diger.,1993: 91).
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Sehir vizyonu olusturma siirecinin dikkat ¢eken bazi belirgin ozellikleri vardir

(Swinburn ve diger., 2004: 41);

a) Bunlardan ilki, slirecin temel aktorii, gerek resmi gerekse gayri resmi toplumdur.
Bununla birlikte, toplum tarafindan belirlenen veya bir sekilde giiclii baglara sahip
kisiler siirece liderlik edebilmektedirler.

b) Siireg, vatandaslarin ve ilgili gruplarin katildig1 karmasik bir siiregtir. Ozellikle
yerel yonetimler, daha goriiniir ve kisa donemli getirilere odaklandiklarindan siirece
yeterli ilgiyi gostermeyebilirler. Ancak yerel yoneticiler arasinda eskiye gore
stirecin gerekliligi ve ortak katilimla basarilabilecegi fikri daha fazla kabul gérmeye
basglamistir.

c¢) Dis ornekler esin kaynagi olabilirse de siirecin sorumlulugunu toplumun iginden
biri tistlenmelidir.

d) Siire¢ eskiye oranla daha uzun perspektifle gerceklestirilmektedir.

e) Vizyonlarin kreditesi i¢in idari onaya sahip olmasi gerekir.

f) Vizyonlar, her zaman tamamen ulagilabilir olmayabilirler, ancak toplumlara
gidilecek yon konusunda yol gosterici olurlar.

g) Vizyon olustururken hem hayal giicii kullanilirken gergekeilikten de c¢ok

uzaklasilmamalidir.

Misyon kavrami kimi zaman hatal1 bir sekilde vizyon kavrami yerine ayn1 anlamda
kullanilabilmektedir. Halbuki vizyon ve misyon oldukca farkli iki kavramdir. Vizyon
gelecekte olmak istenen durumu ifade ederken misyon kavrami daha ¢ok mevcut durumu
belirten bir icerige sahiptir. Nitekim misyon var olus nedeni ve strateji olusturma siirecinin

baslangig noktasi olarak tanimlanmaktadir(Ulgen ve Mirze, 2004: 68).

Misyon, belirli hedeflerden ¢ok temel amag¢ ve stratejileri vurgulamaktadir. Bu

yiizdendir ki, misyon 6l¢iilebilir hedeflerin degil, genel tutum, yaklagim ve bakis agisinin
ifadesidir (Pearce ve Robinson, 1991: 54).
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Yapilan pek c¢ok calisma misyon beyaninin, organizasyon i¢in performans artist da
dahil olmak tizere pek ¢ok katkist oldugu ifade edilmistir. Misyon beyaninin sadece 6zel
sektor isletmelerinde degil kamu alaninda da yararli oldugu disiiniilmektedir. Nitekim pek
¢ok kamu kurumu stratejik pazarlama siirecinin bir parcasi olarak kurumsal misyonlarini
beyan etmektedirler. Misyon beyaninin organizasyonlarda nasil performans artisina neden
oldugu ile ilgili farkli teorik yaklagimlar ortaya konmaktadir. Ornegin, misyon beyanmin
organizasyon i¢inde c¢alisanlari motive ettigi One siiriilmektedir. Misyon sayesinde
calisanlar, organizasyonu ve gorevlerini nasil algilamalar1 ve diisiinmeleri gerektigi
konusunda gerekli bilgi kaynagina sahip olurlar. Organizasyonun amag ve onceliklerini net
bir bicimde ortaya koyan misyon, calisanlara ne yapmalar gerektigi konusunda yol

gosterir(Weiss ve Piderit, 1999, 196).

Aslinda sehirler agisindan misyonun 6nemini anlamak i¢in isletmelerde misyonun
ne anlama geldigine bakmak gerekir. Isletmelerin amaglar agiktir. Bu amac, genel ifade ile
miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayacak {iriin ve hizmetleri tireterek isletme sahipleri i¢in
ekonomik deger saglamaktir. Misyonun tanimindan hareketle ifade etmek gerekirse
isletmelerin en temel var olma nedeni, igletme ortaklarina ekonomik deger saglamaktir.
Her ne kadar igletme amacinin bu sekilde ortaya konulmasi kimi zaman bencil bir yaklagim
olarak nitelendirilse de isletmenin elde ettigi ekonomik degerin artmasinin ayni zamanda

sosyal refah1 da artiracagi, kars1 goriis olarak ileri siiriilmektedir (James, 2005: 22).

Sehirler i¢in misyonun belirlenmesi bu kadar kolay ve basit degildir. Bunun en
onemli nedeni sehirler icin {riin, tiiketici, tiiketim sekli, paydaslar ve amaglarin
isletmelerden pek ¢ok yoniiyle farkli olmasidir. Oncelikle bir iiriin olarak sehir, farkli iiriin
ve hizmetlerden olusan bir iirlin ve hizmetler demetidir. Bu yoniiyle farkli ihtiya¢ ve
isteklere sahip, farkli 6zellikteki miisterilere hitap etmektedir. Ticari tirlinlerden farklh
olarak sehir Uriiniiniin miilkiyet hakkinin devri veya tiiketilmesi s6z konusu degildir. Ayn
irlin ve hizmetten ayni anda birden fazla kisi yararlanabilmektedir (Ashworth ve Voogd
1990: 17-18). Biitiin bunlarin 6tesinde sehir iginde kimi zaman amaglar1 ve ¢ikarlari
kesisen ve catisan farkli ¢ikar gruplarinin olusu ortak bir sehir misyonun olusturulmasi

oniindeki 6nemli engellerden biridir.
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Yukarida da ifade edildigi gibi misyon beyaninin gerek isletmeler gerekse sehirler
icin 6nemi biiyliktiir. Ancak misyon, Olgiilebilir hedeflere doniistiiriilmez ve bunlarin
uygulanmasi konusunda yoneticiler herhangi bir zorunluluk hissetmezlerse misyon beyani,
iyi dileklerin veya gerceklesmemis riiyalarin giizel climlelerle ifadesinden G&teye
gegmeyecektir (Thompson ve Strickland, 1989: 30). Dolayisiyla sehirler, misyon ve
vizyonunu belirledikten sonra dlgiilebilir, gergekgi ve belirgin bir takim amag¢ ve hedefleri
belirlemeleri gerekir. Bu sayede yonetsel performansin degerlendirilmesi ve denetlenmesi
mimkiin olmaktadir. Amaglar; kisa uzun donemli, ekonomik - ekonomik olmayan ve
stratejik — islevsel gibi farkli sekillerde siniflandirlabilirler (Ulgen ve Mirze, 2004: 69-70).

Amaclar ve hedefler belirlenirken stratejik yaklasim gostermek temel ilke olmalidir.
Yani amaglar, sehrin stratejik yoniiyle uyumlu olmalidir. Siirekli degisen kiiresel
kosullarinda amaglarin zaman boyutu, elde edilebilir ve gergekeilige uygun olmalidir.
Bununla birlikte misyonlar, degisen teknolojilerin, davranis kaliplarinin, global pazarlarin,
yeni rakiplerin ve degisen demografik 6zelliklerin etkisini gozetecek uzunlukta zamani

kapsamalidir (Paley, 2001: 123).

Uzun donemli amaglar, sehrin misyonunu gergeklestirmeye doniik ve bir yildan
daha uzun donemi kapsayan sonuglar olarak tanimlanmaktadir. Kisa donemli amaglar ise,
genelde bir yildan daha az siireli ve uzun donemli amaglarin gerceklestirilmesi igin

kullanilan performans hedefler olarak tanimlanmaktadir (Byars, 1987: 14).

Uzun donemli amaglarin kalitesini belirleyen 7 kritere gore degerlendirilebilir:
Makul olma, esneklik, oOl¢iilebilirlik, motive edicilik, anlasilirlik, elde edilebilirlik ve

uygunluk (Pearce ve Robinson, 1991: 223).

Sehir markalama cabalari, sehrin gelecegine yonelik bir vizyonunun olmasim
gerektirmektedir. Ciinkii i¢inde yasanilan sehrin gelistirilmesine yonelik politikalarin
belirlenmesi ve bu politikalarin yiiriitiilebilmesi i¢in gelecege odaklanmaktan bagka ¢are
yoktur. Bir sehri markalastirma amacina hizmet eden vizyonun varligi, sehrin tim
paydaslarina nereye ve nasil gideceklerini anlatan tek unsurdur. Bu sebeple sehrin bir

imaja kavusturulmasi, hem i¢inde yasayan insanlart hem de sehrin disindakileri sehir
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acisindan olumlu ve verimli olabilecek her tiirlii davranisa yonlendirmek agisindan yararlt

olacaktir(Saran, 2005: 30).

Gelecekteki sehrimizin vizyonu sehrin degisik paydaslar tarafindan desteklenen ve

birlikte planlanan ortak bir vizyon olmalidir(Einsiedel, 2001: 5).

Kisisel vizyon, kisisel isteklere ulagsmak icin bireysel sorumluluk giiciinii

arttirirken, paylasilan vizyon da ortak sorumluluk giicilinii arttirir.

Vizyonlarin etkilerini kaybedip olmelerinin genel anlamda dort temel nedeni

olmaktadir, bunlar su sekilde siralanabilir(Einsiedel, 2001: 9):

1) Vizyonun gelisimi, sehrin gelisime uyum kapasitesine kadar devam eder, sehrin
kapasitesinin asilmasi, vizyonun odaginin kaybedilmesine ve yonetilmesi miimkiin

olmayan catigmalara sebep olur.

i) Vizyonun gerceklestirilmesi konusunda goriinen zorluklarin, insanlarin

cesaretini kirabilir.

iii) Giincel gerceklerin gerektirdigi talepler insanlar1 zorlayabilir ve vizyonun

odaginin kaybedilmesine yol acabilir.

iv) Insanlar1 birbirine baglayan degerler unutulabilir ve insanlar birbirlerinin

goriislerine gosterdikleri saygiy1 kaybedebilirler.

Sehir markalama planlarinin  hazirlanmasinda ideal olan sehrin farkli ¢ikar
gruplarinin katilimidir. Ancak yonetilmeye ihtiya¢ duyan siire¢, ¢ogu zaman belediye
baskanlarinin liderliginde yiiriitiilmektedir. Ancak se¢imle belirli siire i¢in igbasina gelen
belediye baskanlari tekrar secilebilmek i¢in kimi zaman sonuglar1 kendi donemlerini asan
amaglara yonelme konusunda isteksiz kalabilirler. Bu diislinceyle smirli olan kaynaklari,
sonuglar1 daha kisa siirede alinabilen ve daha goriiniir olan amaclara kullanmay1 kendileri
acisindan daha rasyonel bulabilirler. Amaglar, elde edilmek istenilenin beyan1 olarak ifade
edilirken, hedefler, amaglarin zaman ve biiyiiklikk olarak tanimlanmasi olarak kabul

edilmektedir.
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Ormegin, San Diego sehri belirledigi kontrollii biiyiime vizyonu dogrultusunda su
amagclar1 belirlemistir: Agir sanayi yerine ileri teknoloji sektorlerinin gelisini saglamak,
disiik fiyathh barinma imkanlarmi ortadan kaldirarak diisiik gelirlilerin sehre gelisini
engellemek ve isletme yerlesim standartlarini diizenleyerek kalkinmanin olumsuz yan
etkilerini azaltmak. Yon belirten taslak ifadeler olan amagclarin, zaman ve biiyiikliik
boyutuyla detaylandirilmas1 gerekir. Ornegin yukarida ifade edilen ileri teknoloji sektoriine
doniik amag, 2010 yilma kadar, 300 yeni isttihdam saglamasi diisiiniilen en az 4 ileri
teknoloji sirketinin bdlgeye yatirim yapmasini saglamak seklinde olgiilebilir bir hedef
haline doniistiirilmelidir. Bu sayede hem bu konuda sorumlu olanlarin motivasyonu
saglanmis olur hem de amag, zaman ve biiyiliklik unsurlart ile o6lgiilebilir hale
dontistiiriildiigii i¢in gerceklesip gerceklesmediginin kontrolii miimkiin olur (Kotler ve

diger., 1993: 94).

Dundee’nin sehir vizyonu ¢alismasinda 7 temel alan igin ayri ayri vizyon
tanimlamasi yapilmistir.

Dundee sehir i¢in vizyon olusturulurken, insanlarin 6nceliklerine odaklanmalarina
yardimci olacak yedi temel stratejik konu tanimlanmistir. Bu konularin her biri ayr1 ayri
son derece Onemlidir. Ac¢ik sekilde bir birileri ile Ortiismekte ve birbirilerini
desteklemektedirler. Amag, iliskilerde sosyal katilimi ve siirdiiriilebilir gelisimi goz
oniinde bulundurmaktir. Biliylik Oncelikler ve alanlara yogunlasmak yerine biiyiik
farkliliklar yaratmaya onem verilmistir. Gergeklestirilen c¢alisma sonucu Dundee sehir
vizyonu su sekilde tanimlamalar igermektedir(www.dundeecity.gov.uk, Erisim:
09.08.2012):

1) Girisimci Sehir: Sehrin tamaminda is ve ¢alisma imkanlar1 gelismis, refah saglayan
basaril1 bir ekonomiye ihtiya¢ duymaktadir,
ii) Ogrenen Sehir: Dundee insanlar1 hayata, is hayatina hazirlayacak ve kendileri igin

O0grenmelerini saglayacak 6grenim imkanlarina ihtiya¢ duymaktadir,
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iii) Herkesi Kapsayan Sehir: Dundee sosyal ve ekonomik gegmisine bakilmaksizin
herkesin sehir hayatinin tiim boliimlerinde rol alma sansina sahip olmasini saglamaya
ihtiya¢ duymaktadir,

IV) Siirdiiriilebilir Sehir: Dundee schirdeki dogal ¢evrenin geleceginin korunarak
gelistirilmesine ihtiyag duymaktadir,

V) Saghkli ve Yardimsever Sehir: Dundee toplumun fiziksel ve ruhsal sagligini
gelistirmeye ve korumaya ve ihtiyaci olanlara etkili bir yardim saglamaya ihtiyag
duymaktadir,

Vi) Giivenli Sehir: Dundee insanlarin giivende olmasi ve kendilerini giivende
hissetmeleri amaciyla suclarin azaltilmasi i¢in adaletin adil dagitilmasini saglamaya
ithtiya¢ duymaktadir,

vii) Bélgesel Merkez: Dundee sehrin bulundugu bolgenin dengeli sekilde gelismesinde
anahtar bir rol oynamaya ihtiya¢ duymaktadir.

Paylagilan bir vizyon olusturmanin sirr1 ilk olarak paylasilan degerlerin
tanimlanmasidir. Acik sekilde tanimlanmis bir vizyon dort temel Ozellige sahiptir

(Einsiedel, 2001: 16):

i) Basit ve odagi olan,
i) Kolay anlasilabilen: insanlar1 kendine gekebilen,
iii) Herkes tarafindan agikca istenebilen: amaglar eyleme dontistiiren,

iv) Enerji veren, zorlayici olan ve heyecan uyandiran,

11.3.4. Sehir Kimligini Anlagihr Kilma

Sehir kimligi, sehir markasin1 yoneten paydaslarin sehrin nasil algilanmasi gerektigi
tanimlamalarini ifade etmektedir. Diger bir deyisle sehrin paydaslarinin arzu edilen sekilde
algilanmasi i¢in sehre yiikledikleri anlam demektir. Sehir kimligi, sehir imaj1 olusturma ve

sehrin konumlandirilmasi silirecinde anahtar bir faktordiir. Sehir kimligi sehrin gosterilmek
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istenen ylizii olarak ifade edilebilir. Sehrin istenildigi gibi algilanmasini saglamaya yonelik
olusturulmaktadir. Sehirsel kimlik bir sehirin, ¢evrenin, dogal ve yapay elemanlart ve

sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ile tanimlanir(Ilgin, 1997: 39).

Sehir kimligini olusturan elemanlar: dogal ve insan eliyle yapilmis c¢evreden
kaynaklanan kimlik elemanlar1 seklinde siralanabilir(Ertiirk, 1996: 14). Beseri ¢evreye
iligkin kimlik Ogeleri, esas itibariyle, var olan kiiltiirel yapi ile biitiinlesmistir. Sehirin
dogal, beseri ve yapilasmis gevresinin 0zgiin karakteristikleri, sehir i¢in 6zel bir durum,
giderek schirsel islevlerden ayirt edilen bir 6zel islev yaratir. Bu 6zel islev sehir kimliginin
kaynagidir. Sehir kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bigimlenir ve sehirin cografi igerigi,
kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bi¢imi gibi niteliklerinin karigimi

olarak sehire bigim verir(Suher, 1999: 356).

Sehir kimligi, sehir markasini yOneten paydaslarin sehrin nasil algilanmasi
gerektigi tanimlamalarini ifade etmektedir. Diger bir deyisle sehrin paydaslarinin arzu
edilen sekilde algilanmasi igin sehre yiikledikleri anlam demektir. Sehir kimligi, sehir imaji
olusturma ve sehrin konumlandirilmasi siirecinde anahtar bir faktordiir. Sehir kimligi
sehrin gosterilmek istenen yiizii olarak ifade edilebilir. Sehrin istenildigi gibi algilanmasini

saglamaya yonelik olusturulmaktadir.

I1.3.5. Sehrin Mevcut imajimi Belirleme

Imaj, bir nesne ya da varlik hakkinda olusmasi zamana bagli ve bireylerin
zihnindeki 6gelerin etkilesimi sonucu olusan olumlu veya olumsuz diisiincelerdir (Gemlik

ve Sigri; 2007: 268).

Duygusal ve kavramsal bilesenler, imajin bir biitiin olarak pozitif ya da negatif
olarak algilanmasina neden olur(Asuncion& J.D. Josefa, 2004: 629). Bununla birlikte imaj
farkli insanlar i¢in farkli seyleri ifade etmektedir(Christopher, 2005: 193). Insanlarmn
psikolojik yapilari, bilgi diizeyleri ve kisilikleri birbirinden farkli oldugu icin {iriinleri

yorumlama, tanimlama ve degerlendirme dereceleri de farkli olmaktadir.
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Bununla birlikte imajin dzellikleri su sekilde siralanabilir(Ozdemir, 2008: 104):

Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile karsilastigi durumlarda olusur.
Karmasik, ¢ok boyutlu biiyiik bir aciklik ve plastiklik sistemi ile yapilandirilmistir.

Klise, taslak ve tutum 6gelerini igerir.

Objektif ve subjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve deneyimler igerir.
Hayal 6geleri igerir.

Biitiinsel olarak ayirt edilir.

Olusumdan, klige sabitlemeye gelisim gosterir.

Orijinal, dayanikli ve sabittir ama yine de etkilenebilirdir.

Sembolik bir anlam tagir.

. Izdiisiimsel fonksiyonu vardir (motivasyon ve beklentiler agisindan).
. Degerlendirir ve basitlestirir (Simgeleri ve 6zellikleri azaltir).

. Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerine

sahiptir.

Ruhsal gercekligi temsileder

Genelde bilingli degildir.

Oryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiya¢ tatminine katkida bulunarak cevreyle
psikolojik miicadeleye yardimci olmaktadir.

Cok farkli bireyler tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlari iistlenir (grup
kimligi ve farklilagma, sosyal aciklama)

Sosyal alanda fikirleri ve davraniglari etkiler

fletilebilir ve dl¢iimlenebilirdir

Uriinlerin, firmalarmn ve hizmetlerin psikolojik ydnlerine iliskindir ve énemli bir
pazarlama degiskeni olarak kullanilir (satin alma davranigini belirler).

Pazarlama alanindaki anlayis1 ve kullanilma kapasitesi (imaj tasarimi) basarili

pazar iletisimi ve konumlamasi i¢in gereklidir.

Sehir markasi yaratma siirecinde, sehrin hedef kitlesi tarafindan arzu edilen bir

sehir markas1 olmasi, ¢ekiciliginin yiiksek olmasi ve markanin degeri agisindan biiyiik

Onem tagimaktadir.
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Bir mekanin imaji, insanlarin o mekan hakkindaki inanislarinin, fikirlerin ve
izlenimlerinin toplamidir. imaj, mekana bagl ¢ok fazla sayidaki ¢agrisimlarin ve bilgilerin

sadelestirilmis halini sunar(Rainisto, 2003: 75).

Imaj bigimlendirmeden farklidir, yani bir bicimlendirme oldukga tahrif olmus,
basite indirgenmis yaygin bir imaj sunar ve mekana yonelik ya olumlu ya da olumsuz
davraniglar tagir. Diger taraftan bir imaj mekanin kisiden kisiye degisebilen algilanisidir
(Kotler ve Digerleri, 1993: 141). Ayrica mekan imaji1 sistematik pazarlama iletisim
stirecinin bir sonucudur. Bu imaj hedef grubun ger¢ek deneyimleri oldugundan dolayr her
zaman gercekleri yansitir(Rainisto, 2003: 75). Bir sehrin imaj1 gecerli, inandirici, sade,

cekici ve ayirict olmalidir(Langer, 2000: 14).

Sehir imaj1 kavrami sehir markasi yaratma siirecinde stratejik bir dneme sahiptir.
Ciinki sehir imaj1 insanlarin sehre iligkin algilama ve izlenimlerinden olusmaktadir. Hedef
kitlede olumlu arzu edilen imajin yaratilmasi rekabet avantaj1 ve siirdiiriilebilir bir geligim

saglayacaktir.

Olumlu bir imaj yaratmak i¢in bir milli marka stratejisi olusturulmali, bunu
uygulamak i¢in detayli bir aksiyon plani yaratilmali ve bu projede yer alan markay1 hayata
gecirecek ve ortaya koyacak projelere, etkinliklere ve aktivitelere yatirimlar

yapilmalidir(Tanlasa, 2005: 46).

Sehir imajinin yaratilmasinda iilke imaji 6nemli bir etkiye sahiptir. Tablo 2.2'de

bazi lilkeler ve ilk algilanan bes imaj goriilmektedir.

Tablo: 2.2. Ulkelerin ilk algilanan 5 imaj1

ULKE ILK ALGILANAN BES IMAJ
Belcika Briiksel, ¢ikolata, tenten, bira, Avrupa bagkenti
) Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag,
Danimarka
Lego, futbol
Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan
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Carlos
Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda
. Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi,
Irlanda

U2
. Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar,
Italya .

Pavarotti

Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach
Liiksemburg

dans1
Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

) Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler,

Portekiz

Algarve

Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu,
Finlandiva i iletisim

inlandiya Isveg
Sarisin Kadinlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar

Bergman, D ipi Longstocking

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Kaynak: Seppo Rainisto, 2003, Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place
Marketing Practices In Northern Europe And The United States, Doctoral Dissertation: 37.

Imaj, sehrin gerek i¢ gerekse dis olmak iizere tiim hedef kitlesi acisindan dnem
tagimaktadir. Turizm ag¢isindan olumlu bir sehir imaji, sehre uluslararast anlamda c¢ok
onemli avantajlar sunacaktir. Daha c¢ok turizm amagli miisterinin sehri ziyaret
edebilmesinde sehrin ¢ekici bir imaja sahip olmasinin rolii biiyiliktiir. Turistin karar alma
stirecinde, objektif bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler, 6n yargilar, hayaller,
beklentiler, duygu ve diisiincelerden olusan imajin belirleyiciligi s6z konusudur. Turizmle
ilgili istatistikler kaba olgiiler i¢inde birbirlerine denk iilke ya da bdlgelere yonelen turizm
talebinin farkliliklart konusunda ilgin¢ sayilar ortaya koymaktadir. Her tlicii de Akdeniz
tilkesi olarak ayni iklime sahip olmalari, benzer birincil ¢ekiciliklere sahip bulunmalarina
ragmen, Ispanya'min Yunanistan'dan alti Tiirkiye'den ise dokuz kat daha fazla turist
cekebilmesinin nedenleri sahip olduklar1 6zgiin kosullardan Gte sahip olduklari imajdan

kaynaklanmaktadir(Uniisan ve Sezgin,2005:166-167).




61

11.4. Konya’min Tarihgesi

KONYA, M.O. 70001 yillardan itibaren, insanlik tarihi agidan &nemli
medeniyetlere sahne olmus, olduk¢a zengin bir kiiltiiriin izlerini bagrinda tasiyan, Mevlana
gibi yetistirdigi Islam biiyiikleri ile goniilleri fetheden, tarihi ipek yolunun ticaret ve
konaklama merkezi olarak adeta bir miize sehir kimligine sahip olan istisna bir sehirdir.
Tirk tarihinin en eski ve kiymetli eserlerini sinesinde barindiran Konya, ayrica bir goniil

diyaridir.

Konya’nin eski ¢aglardan, giinlimiize degin ¢ok fazla degisime ugramayan ismi
vardir. SOylentiye gore; eski ¢aglarda kente zarar veren bir canavari 6ldiiren kisiye siikran
ifadesi olarak bir anit yapilmis, bunun iizerine de bu olay1 anlatan bir resim ¢izilmistir. Bu

anita da Tkonion ismi verilmistir. Zamanla Ikonion ad1, Icconium’a doniismiistiir.

Roma ddneminde Imparatorlarm adlariyla degismis, Claudiconium, Colonia Selie,
Augusta Iconium gibi isimlere doniismiistiir. Bizans kaynaklarinda Tokonion olarak gecen
Konya’ya Ycconium, Conium, Stancona, Conia, Cogne, Cogna, Konien, Konia isimleri
yakistirilmistir. Araplarin Kuniya dedikleri bu isim, Selguklu ve Osmanli donemlerinde de

degismemis, glinlimiize kadar gelmistir.

Konya’nm ilk yerlesimi Neolitik Caga (MO.8000-5500) kadar inmektedir. Bunu
Kalkolitik Cag (MO.5500-3500), Ilk Tun¢ Cag (MO.3500-2000) yerlesimleri
izlemistir. Ayrica Karahoyiik ve Eregli’de yapilan arastirmalar Hitit doneminde de yorede
yerlesim oldugunu gostermistir. Neolitik Caga ait yerlesimlerin Canhasan, Cataklhoyiik ve
Erbaa’da; Kalkolitik Caga ait yerlesimlerin Canhasan, Catalhdyiik; ilk Tun¢ Cagmna ait
yerlesimlerin Alaaddin Tepesi ve Karahdyiik’te oldugu yapilan kazilarda ortaya ¢ikmuigstir.

Bu bakimdan Konya Anadolu’nun en eski yerlesim merkezlerinin bulundugu bir ildir.

Konya’nin Cumra Ilgesi’nin 10 km. dogusunda yer alan Catalhdyiik’te yapilan
kazilarda 13 yap1 kat1 ortaya ¢ikarilmustir. Buradaki en erken yerlesim katt M.O. 5500
yillarma tarihlendirilmektedir. Burada ilk ev mimarisi ve ilk kutsal yapilara ait 6zgiin
buluntularla karsilasilmistir. Catalhoyiik’teki yerlesimin, sehirciligin en iyi bilinen donemi

7. ve 11. katlarda ortaya ¢ikmistir. Bu evler tek kath olup, girisler damdaki bir delikten
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merdivenlidir. Evlerin duvarlar1 sivali, iizerlerine resimler yapilmistir. Bunlar eski ¢ag
insaninin duvarlara yaptig1 ilk resim 6rnekleridir. Ayrica Catalhdytlik kazisinda ele gegen
heykelcikler, ana tanriga kiiltiirii ibadetin baslangic1 ve zamanin inanglar1 hakkinda 6zgiin

bilgiler vermektedir.

MO .XIILyiizyilda Hititler ydreye egemen olmus, Eflatunpinar ve Eregli’deki kaya
kabartmalar1 da bu donemden gilinlimiize kadar ulasmistir. Hititlerin ardindan yore
Friglerin ve Kimmerlerin egemenligine girmistir. MO.VII. yiizyllda Lydialilarin,
MO.Vlyiizyilda Perslerin egemenligindeki yore, Kapadokya Satrapligmin sinirlart
icerisinde kalmustir. Biiyiik Iskender’in Pers Devletini Anadolu’da ortadan kaldirmasr ile
birlikte MO.334’te Makedonya Kralligia baglanmistir. Konya yéresi MO.lyiizyilda
Pontus yonetiminde kalmis, daha sonra Pontus ve Romalilar arasinda zaman zaman el
degistirmistir. MS.VILylizyilin baslarinda Sasaniler, yilizyilin ortasinda Araplar kisa siireli

de olsa yoreye hakim olmuslardir.

Malazgirt Savasi’ndan (1071) sonra Oguz boylar1 Anadolu’ya hakim olmus,
Alparslan’in komutanlarindan Kutalmisoglu Siileyman Sah Konya ve ydresini fethettikten
sonra batiya yonelmis, Anadolu Selguklu Devleti de 1074’te kurulmustur. Anadolu
Selguklular1 devletin baskentini iznik olarak se¢mislerse de I.Hacli seferi sirasinda iznik’i
kaybedince Konya’yr kendilerine merkez yapmislardir. Bundan sonra Konya Anadolu
Selguklulari’’nin mimari eserleri ile bezenmis ve kisa siirede Anadolu’nun en gelismis
kentlerinden biri olmustur. Anadolu Selguklulari doneminde Konya, kiiltiir ve sanatta altin
cagint yasamistir. Devrin iinlii  bilginleri, filozoflar1, sairleri, mutasavviflari,
musikisinaslar1 ve diger giizel sanatlarin iistatlarini bir araya getirmistir. Bahaeddin Veled,
Mevlana Celaleddin basta olmak iizere Kadi Burhaneddin, Kadi Siraceddin, Sadreddin
Konevi, Sahabeddin Siihreverdi gibi bilginler, Muhyiddin Arabi gibi mutasavviflar

Konya’da yerlesmisler, verdikleri eserlerle sehri bir kiiltiir merkezi haline getirmislerdir.

1071 yilinda, Malazgirt savasindan sonra Anadolu'nun kapilar1 Tirklere agilmis ve
Biiylik Selguklu Sultan1 Kutalmisoglu Sultan Siileyman S$ah tarafindan da Konya
fethedilmistir. 1074 yilinda kurulan ve baskenti Iznik olan Anadolu Selguklu Devleti 1'inci
Hagli Seferi sonunda iznik'i kaybedince, Baskent Konya'ya tasinmustir. Baskent olduktan
sonra glinden giine gelisen ve pek ¢ok mimari eserle siislenen kent, kisa zamanda

Anadolu'nun en gelismis sehirlerinden biri haline gelmistir. 1097 yilindan 1308 yilina
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kadar 211 yil boyunca, Anadolu Selguklu Devletinin egemenligi altinda kalan Konya,
Selguklu Devletinin yikilisin1 takiben Karamanogullar1 Beyliginin hakimiyeti altina

girmistir.

1465 yilinda Osmanli padisahi Fatih Sultan Mehmet tarafindan Karamanogullari
Beyligi ortadan kaldirilmis ve Konya Osmanli Imparatorlugu smrlari i¢ine almmustir.
Fatih Sultan Mehmet, 1470 yilinda 4'lincii Eyalet olarak Karaman eyaletini kurmus,
merkezini de Konya sehri yapmustir. 17'inci yiizyllda Karaman eyaletinin siirlar
genislemis, Tanzimat doneminde de ismi degiserek Konya Eyaleti adin1 almistir. Konya
sehrinin niifusu o tarihlerde 1.825 olup, Tiirkiye'nin 11'inci ve diinyanin da 69'uncu biiyiik

sehriydi.

Istiklal Savas1 yillarinda da Konya iizerine diisen gorevi yapmis, Bati Cephesi
Karargah1 Aksehir'de kurulmustur. Mondros Ateskes Antlagsmasindan sonra, Konya
Italyanlar tarafindan isgal edilmis ise de, 20 Mart 1920 tarihinde isgalden tamamen
kurtarilmistir. Cumhuriyet Devrinde hizla biiyiiyen ve gelisen Konya, kiiltiir tarihi eserleri

ile bugiin agik hava miizesi goriiniimiinde bir sehirdir.

Tarihi eserleri bakimindan Tiirklik' in sayili sehirleri arasinda yer alan Konya,
Selcuklular'a iki asirdan fazla bagkentlik yapmasi sebebiyle, Tiirk mimarisinin gozde
eserleri sayilan abidelerle siislenmistir. Bu yonden Selguklu Devri'nde Konya, Bursa,
Edirne ve Istanbul'dan énce "En muhtesem Tiirk sehri" mertebesine yiikselmistir. Konya'da
Tiirk-Islam déneminden ©nce yapilan eserlerin ¢ofunun giiniimiize ulasamadig

sOylenebilir. Yine de Konya ¢esitli tarihi eserleriyle bezenmis istisna sehirlerden biridir.

Bu eserlerin baginda Konya' nin sembolii sayillan Mevlana Miizesi gelir. Mimar
Bedrettin Tebrizi tarafindan yapilan ve Kubbe-i Hadra (En Yesil Kubbe) denilen 16 dilimli
bu muhtesem abide firuze cinilerle kaplidir ve bugiinkii goriintlistine Cumbhuriyet
doneminde kavusturulmustur. Alaeddin Camisi, Sahip Ata Kiilliyesi, Karatay Medresesi,
Ince Minareli Medrese, Sircali Medrese Selcuklu donemi eserlerindendir. Selguklu ve
Beylikler donemine ait pek ¢ok cami, hamam, ¢esme, kopri, tekke, kervansaray, hastane,
suyolu ve diger altyapir kuruluslarima sahip bulunan Konya' da Osmanli donemine ait

eserlerin en taninmisi ise Sultan Selim ve Aziziye Camii' leridir. Konya 12. Yiizyiln ilk
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yarisinda Sultan Alaeddin Keykubat (1219, 1236) devri ve sonrasinda, Diinyanin ilim ve
sanat merkezi 6zelligini kazanmistir. Tiirk-Islam Diinyasi1' nin her tarafindan gelen bilim ve
sanat adamlar1 Konya'da toplanmislardir. Bahaeddin Veled, Muhyiddin Arabi, ve Mevlana
Celaleddin Rumi, Sadreddin Konevi, Semsi Tebrizi, Kad1 Burhaneddin, Kad:1 Siraceddin,
Urmemi gibi bilgin mutasavvif ve filozoflar kiymetli eserlerini Konya'da hazirlayarak,
diinyaya 151k tutmuglardir. "Konya' nin Altin Cag1" denilebilecek bu 6zelligi, 12. ylizyil
ortalarina kadar devam etmistir. Bu sahsiyetlerin ve Anadolu’nun yeni sahiplerinin engin
hosgoriileri, bilim, sanat ve teknik alanlardaki tstiinliikleri, koklii kiltiirel ve sosyal
yapilari, Anadolunun "Ana Yurdumuz" olmasinda biiyiik etken olmustur. Bdylece ne
Bizans saldirilar, ne Mogol istilas1, ne Hagli ordulari, ne Italyan, ne Yunan isgalleri, Tiirk'

iin Anadolu'daki egemenligini yok edememistir.

Konya'nin 1071 Malazgirt savasindan sonra Sel¢uklu Tiirklerinin eline ge¢mesiyle
(1076-1080) kurulan Anadolu Selguklulart Devletinin Bagkentligi (1096-1277) doneminde
Kiiltir ve Sanatta altin ¢agini yasar. Devrin inlii Bilginleri, Filozoflari, Sairleri,
Mutasavviflari, Hoca, Musikisinas ve diger sanatkarlarini bagrinda toplamistir. Bahaeddin
Veled, Mevlana Celaleddin basta olmak tizere Kadi Burhaneddin, Kadi Siraceddin,
Sadreddin Konevi, Sahabeddin Siihreverdi gibi bilginler, Muhyiddin Arabi gibi
mutasavviflar Konya’da yerlesmisler, verdikleri eserlerle sehri bir kiiltiir merkezi haline
getirmislerdir.Bilhassa Hz. Mevlana fikir ve felsefesi ile insanligi aydinlatmis Mesnevi,

Divan-1 Kebir gibi eserleri ile de bu etki halen devam etmektedir.

Yine Nasreddin Hoca da giildiiren ve diisiindiiren fikralar1 ile Konya’nin kiltiir ve
sosyal hayatinin gelismesinde asirlardir devam eden bir bilge kisidir. Selguklular donemi
Konyasi’nda Kiitiiphaneler acilmis, bu donemde Tarih, Edebiyat, Felsefe, Sanat, Tip,
Kozmografya, Hukuk ve Din alaninda biiyiik tarihi ve kiiltiirel atilimlar yapilmis, buna
bagli olarak Medreseler, Camiiler, Kiitiiphaneler, tiirbeler, ¢esmeler, kaleler, hanlar,

hamamlar, ¢ars1 ve bedestenler, kopriiler, saraylar yapilmistir.

Karamanogullar1 Devrinde Konya; Konya da Karamanogullar1 (1277) devrinde
de bilim ve kiiltiir alanindaki gelismeler devam etmis, Ulu Arif Celebi ve ogullar1 Adil ve

Alim Celebiler ile Ahmet Eflaki ve Sar1 Yakup gibi bilgin ve Mutasavviflar yetismistir.
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Karamanogullar1 Devri Tarihi ve Kiiltiirel Eserler; Ali Gav Zaviye ve Tiirbesi, Kadi
Miirsel Zaviye ve Tiirbesi, Ebu Ishak Kazeruni Zaviyesi, Hasbey Dar-iil Huffazi, Meram
Hasbey Mescidi, Seyh Osman Réimi Tiirbesi, Ali Efendi Muallimhanesi, Nasuh Bey Dar-iil
Huffaz, Turgutogullar1 Tiirbesi, Kalenderhane Tiirbesi, Tursunoglu Camii ve Tiirbesi,

Burhaneddin Fakih Tiirbesi, Siyavus Veli Tiirbesi.

Osmanlilar Devrinde Konya; Konya, 1467 yilinda Osmanli sinirlarindadir. Dogu
seferlerine ¢ikan Osmanli Sultanlarindan Yavuz Sultan Selim, Kanuni Sultan Siileyman ve
ILMurat'n ugrak yeridir. ilim, kiiltiir ve sanat hareketleri kesintisiz devam eder. Unlii
sairler, bilginler, tarihci ve filozoflarin toplandigi merkez halindedir. Bu donemde de

mimari yonden; Camiiler, Cesmeler, Medreseler v.s eserler meydana getirilir.

Osmanl1 Devri Tarihi ve Kiiltiirel Eserleri; Selimiye Camii, Yusufaga Kitapligi, Piri
Mehmet Pasa Camii, Serafettin Camii, Kapu Camii, Hac1 Fettah Camii, Nakiboglu ve
Aziziye Camiileri, Seyh Halili Tiirbesi ile Mevlana Kiilliyesi donemin mimari eserlerinden

bazilaridir.

Osmanlinin son doneminde Tanzimat hareketiyle Konya'da da yenilesmeler
baslamis Medreselerin yaninda ilkokullar (iptidai), Ogretmen Okulu (Dariilmualimin) ve
Ortaokul (Riistiye) agilmistir. Ik Lise (idadi) 1889 yilinda, yine ayn1 yillarda Konya Sanat
Okulu da Vali Ferit Pasa tarafindan hizmete acilmistir. 1900 yilinda Konya'daki medrese
sayist ilgeler dahil 530'a ulagmistir.

Cumbhuriyet Devrinde Konya tarihi; 29 Ekim 1923 yilinda Cumhuriyetin ilan1 ile
eskilere ilave yeni okullar acilarak, yeni gazete ve dergiler yayinlanmaya baslanir. Yurt
genelinde oldugu gibi Konya'da da Ilk, orta, Lise ve Yiiksek Ogretim devlet yonetimine
gecer, okul yapma ve okuma seferberligine baslanilarak 6gretmen yetistiren okullar ile
teknik ve sanat okullari, yliksekokullar memleketin ihtiyacina gore yenilenerek

cogaltilmistir.

Kiiltir Bakanliginin kurulmasi ile kiitliphaneler ve miizeler, Kiiltiir ve Tabiat

Varliklarimizin korunmasi 2863 ve degisik 3386 Sayili " Kiiltiir ve Tabiat Varliklarini
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Koruma Kurumu " ¢er¢evesinde Kiiltiir Bakanliginin denetimine verilmistir. Tiim illerde
Bakanlig1 temsil edecek il Kiiltiir Miidiirliikleri teskilatlandirilarak Cumhuriyet donemi

kiltlir ve sanat hareketleri sistematik hale getirilmistir.

Konya’da giiniimiize gelebilen tarihi eserlerin baslicalart,

Hitit Sehri: Konya’ya 7 km uzaklikta Karahoytik’te ¢ikarilmistir. Mimari
kalintilar, miihiirler, ¢anak ve ¢omlekler bulunmustur. Catal Hoylik: Konya’dan 50 km

mesafede olup, Anadolu’da insanligin bilinen ilk yerlesme merkezlerinden biridir.

Catalhoylik (Catalhiiyiik): Cumra’ya 12 km uzakliktadir. Evler, renkli resimler,

seramik ve mezarlar bulunmustur.

Ivriz Kaya Aniti: Tarihin ilk tarim anit1 olup, Hitit devrinden kalma bir kabartma

tastir. Eregli ilgesindedir. Hititler topragin bereketine siikiir ifadesi olarak dikmislerdir.

Nane ve Dede Hoyiikleri: Ilgin’in 25 km kuzeydogusunda Hitit devrinde III.
Hattusil’nin oglu Tatalya “Salburt” isimli bir sehir kurmustur. Bu sehir ile ilgili eserlerden
ogrenildigi kadariyla Hititler “Hiyeroglif’ yaziyr Misirlilardan 500 sene &nce M.O.
3500°de kullanmislardir.

Hitit Cesmesi Amti: (Eflatunpmar), M.O. 1300-1200 yillarindan kalmadir.
Beysehir’e 15 km mesafededir. 14 tastan yapilmis olup, duvar seklindedir.
Belvirankdyiinde tarihi kalintilar, Hadim’de Bolat ve Eserler koylerinde onemli Hitit

eserleri vardir.

Ak Manastir: Konya-Silitke yolu iizerinde, kayaya oyulmus bir manastirdir. 274

senesinde Saint Horion adina yapilmstir.

Haghia Kilisesi: Sille’de 327 senesinde yapilmis olup, Anadolu’daki en eski
kiliselerden biridir. Bizans Cag Kalintilari: Cihanbeyli Akcasar koylinde tarihi

kalintilardir.
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Catalhoylik, Beysehir Erbaba Hoyiigii, Beysehir Eflatunpinar Aniti, Fasillar Aniti,
Eregli ivriz Kaya Kabartmasi, Beysehir Kalesi,Akmanastir (274), Hagia Eleni Kilisesi
(327), Sahip Ata Kiilliyesi (1283), Alaaddin Camisi, Selimiye Camisi (1565), Aziziye
Camisi (1676), Ince Minareli Medrese, Sirgali Medrese , Tas Mescit (1215), Sir¢ali Mescid
(XIILytiizy1l), Tahir ile Ziihre Mescidi, Beyhekim Mescidi (XIII. Yiizyil) Mevlana Tiirbesi
ve Dergahi, Besare Bey (Ferhuniye) Mescidi (1219), Erdem Sah Mescidi (1230), Hoca
Hasan Mescidi (XIII.Yiizy1ll) Gome¢ Hatun Tiirbesi, Hasbey Dariil Hiiffaz1 (1421),
Karatay Medresesi, Sadreddin Konevi Cami ve Tiirbesi (XIILyiizy1l), Iplik¢i Camisi ve
Medresesi (XILyiizy1l), Dursunoglu Camisi (XV.yiizyil), Kap1 Camisi (Ihyaiyye Camisi)
(XV.ytizy1l), Karatay Mescidi (XIII. Yiizy1l), Nasuh Bey Dariilhiiffaz1 (XV.yiizyil), Al Gav
Medresesi (XII.-XIILyiizyil), Taciil Vezir Medresesi ve Tirbesi (XIILylizyil), Beysehir
Esrefoglu Camisi (1162), Eregli Ulu Camisi (XIILyiizyil), Karapmar II.Selim Kiilliyesi
(XVLylizy1l), Beysehir Demirli Mescid (XILyiizyil), Ahmet Efendi Hamami (XV.yiizyil),
Mahkeme Hamami (XV.ylizyil), Kapt Cesmesi (XIIl.yiizyil), Nakipoglu Cesmesi
(XV.ylizy1l), Yusufaga Kiitiiphanesi (XIILyiizy1l), Kadi Miirsel Zaviye ve Tiirbesi, Ebu
Ishak Kazeruni Zaviyesi, Kalenderhane Tiirbesi, Tursunoglu Cami ve Tiirbesi,
Burhaneddin Fakih Tiirbesi, Siyavus Veli Tiirbesi, Meram Hasbey Mescidi, Seyh Osman
Rémi Tiirbesi, Ali Efendi Muallimhanesi, Piri Mehmet Pasa Cami, Serafettin Cami, Haci
Fettah Cami, Nakiboglu ve Aziziye Camileri, Seyh Halili Tiirbesi, Kizilviran Han1 (1205),
Horozlu Han (1246-1249), Kadinhan, Aksehir Ulu Camisi (1213), Giidiik Minare Mescidi
(1226), Seyyid Mahmud Hayrani Zaviyesi (1224)’dir.Ayrica Atatiirk’iin ilk heykellerinden

birisi (1926) Konya’dadir. Tirk sivil mimari Orneklerinden evler bulunmaktadir.

Onemli bir turizm merkezi olan Konya’da Aralik aymin ilk Pazar giiniinden 17 Aralika
kadar devam eden Mevlana Haftasi; 5 Temmuzda baslayip bir hafta devam eden Aksehir
Nasreddin Hoca senlikleri; 25-30 Ekim arasinda yapilan Asiklar Bayrami; 9 Eyliilde
yapilan Cirit Yarigmalar1 ve 1971°den bu yana 5 Agustosta baslayip bir ay devam eden

Konya Fuari ile ilimiz, kiiltiir sehri vasfini teyid etmektedir.

Konya ve milli kiiltlirlimiiziin manevi mimarlari, Mevlana Celaleddin Rumi; insan

sevgisi, diinya goriisii ve hayat felsefesi ile diinyaya 1s1k tutarken; Nasreddin Hocamiz,
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Tirk Milleti'nin hazir cevapliligini ve kivrak zekasini niikteleriyle dile getirmistir

(http://www.konev.org.tr/icerik.aspx?id=12. Erisim Tarihi: 10.03.2014).

11.5. Gelecege Yonelik Beklentiler

Konya sehri binlerce yillik ge¢misi, tarihi ve dogal giizellikleri ve jeopolitik
konumu itibariyle Tiirkiye’nin en dnemli sehirlerinden biri olmasina ragmen, insanlar
tarafindan Diinya sehirleri arasinda hak ettigi sekilde algilanmamaktadir. Onerilen
Konya sehir markas1 modeli ile sehre uzun vadede gerek ulusal gerekse uluslararasi
anlamda saglam, rekabet¢i arzu edilen imaj kazandirmak iizere sistematik bir kimlik
kazandirmak hedeflenmektedir. Bu sayede sehirde yasayanlar, sehre yatirim yapacak
yatirimcilar, sehri ziyaret edecek turistler icin bir marka degeri yaratilmis olacaktir.
Sehir markasinin yaratilmasi, sehirde yasayan insanlarin refah diizeyini yiikseltecek,
sehrin sosyal ve ekonomik anlamda siirdiirebilir bir gelisim trendinin yakalamasina
sebep olacaktir. Konya sehir markasi ayn1 zamanda Tiirkiye'yi diinya iizerinde temsil
etme misyonuna sahiptir. Konya Tirkiye'nin diinyaya agilan penceresi, diinya ile
arasindaki kopriisiidiir. Arzulanan diizeyde ve olumlu bir Konya imaj1 Tiirkiye'ye de
uluslararasi anlamda onemli katkilar

saglayacaktir(http://www.konev.org.tr/icerik.aspx?id=12. Erisim Tarihi: 10.03.2014).



http://www.konev.org.tr/icerik.aspx?id=12
http://www.konev.org.tr/icerik.aspx?id=12
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11. BOLUM

KONYA SEHIR MARKASI

I11.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmanin amaci, Konya'ya iligskin varlik ve faaliyetlerin sehir markasina etkisini
ve aragtirmaya katilan gruplarin sehir markasi bilesenlerine iliskin tutumlar1 arasinda
farklilik olup olmadigini tespit etmektir. Bu amaca yonelik olarak, birinci alt degisken olan
kiiltiirel tarihi ve dogal giizellikler 8 madde, ikinci degisken ekonomi 7 madde, tigiincii
degisken sehrin sundugu imkanlar 7 madde, dordiincii degisken egitim ve spor 8 madde,
besinci degisken Konya sehri denildiginde akla ilk gelen 6geler 10 madde, altinc1 degisken
Konya sehrini diger illerden ayiran 6zellikler 13 madde, yedinci degisken Konya sehrinin
tilkemizdeki taninma durumu 8 madde, sekizinci degisken Konya Sehrinde en ¢ok
begenilen yerler 10 madde, dokuzuncu degisken Mevlana’nin kim olduguna dair
diisiinceler 9 madde, onuncu degisken Konya mutfaginin bilinen en iinli yemekleri 10

madde ile dl¢iilmistiir.

Bilimsel temellere dayali olarak sehirlerin bilesenlerinin agiga ¢ikarilmasi ve birer
marka olabilmesi, sehrin gelisim hizina, gelir diizeyine, turizmine, {riinlerini
pazarlayabilmelerine ve bir¢cok potansiyeline katki saglayacaktir. Bu temelden yola ¢ikarak
yapilan caligmada Konya'da sehir markasi olusturabilmek i¢in uygulanabilir, tutarli ve

bilimsel esaslara uygun bilesenlerinin agiga ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Bu arastirmanin Konya Sehrindeki varlik ve faaliyetlerin belirlenmesi, bu varlik ve
faaliyetlerin sehrin markalasmasina etkisini 6l¢en bir calisma olmasi ve gelecekte yine ayni
alanda yapilacak calismalara 151k tutabilmesi nedeniyle akademik anlamda 6nemli olacagi
diistiniilmektedir. Tiim pazarlama eylemlerinde mevcut gergek durum miisteri odaklidir ve
Konya sehrinin daha fazla ziyaret¢i ve yatirnm c¢ekebilmesi i¢in varliklarinin tespit
edilmesi, bu varliklarin sehir markalamadaki etkisinin belirlenmesi ve sehrin insanlar
tizerinde olumlu bir imaj olusturmasiin saglanmasi Konya sehri igin biiyilk 6nem arz

etmektedir.
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Glinlimiizde iletisim ve ulasim imkanlarinin biiylik oranlarda gelismis olmasi,
bilginin hizli bir sekilde yayilmasi, insanlarin gelirlerinin artmasi vb. bir¢ok faktoriin
degismesi nedeniyle insanlar artitk daha ¢ok seyahat etmektedirler. Bu geziler birgok
nedenle yapilmasina ragmen ana neden turizm ve is seyahatleridir. Seyahat nedeni ne
olursa olsun, en fazla fayday1 seyahat edilen iilke ve sehirler elde etmektedir. Bu noktada
sehirlerin ve tilkelerin bu kazanctan fayda elde edebilmeleri i¢in {izerlerine bir¢ok gorevler
diismektedir. Artik sehirlerde kaynaklarini daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar
olusturmak, cazibe merkezi haline gelebilmek amaciyla pazarlamay1 kullanmaktadirlar.
Boylelikle sehre daha fazla ziyaretci ¢ekilebilir, yatirim istekleri tesvik edilebilir ve sehirde

oturanlarin sorunlar1 aninda ¢oziimlenebilir.

Arastirma Konya sehrini, sehre ait paydaslar1 ve uygulamalar1 kapsamaktadir.. Bu
baglamda arastirma genel anlamda sehirde yerlesik yasayanlari, turistik amagla sehri
ziyaret edenleri, sehrin 6zel ve kamu yoOnetimi organlarini, is diinyasini, dogal ve tarihi

yapisini kapsamaktadir.

111.2. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen diinyada her yer diger yerlerle, deger, yetenek ve ilgi paylasimi
konusunda rekabet i¢inde bulunmaktadir. Unlii bir sirket gibi iinlii bir sehir, bolge ya da
iilke de iirlinlerini, hizmetlerini daha rahat ve karli bir sekilde satabilir, en iy1 insanlari,
ziyaretcileri, yatirimcilari, etkinlikleri kendine ¢eker ve diinya olaylarinda etkili bir rol
oynar(Tanlasa, 2005:44). S6z konusu kiiresel rekabet ortaminda Konya sehrinin rakiplerle
rekabet edecegi en 6nemli yer sehrin hedef kitlesi ya da miisterisi olan kisilerin zihinleridir.
Aragtirma, gelistirilen Konya Sehir Markasinin sehre maksimum katkiy1 saglayacak
degerlerin yaratilmasim1 ve sehrin hedef kitlesinin zihninde bu degerleri yaratacak
algilamanin gerceklestirilmesini énermesi sebebiyle biiyiik Snem arz etmektedir. Onerilen
modelde sehri marka yonetimi siireci Konya markasinin diinya pazarinda en uygun
konumlandirmanin gergeklestirilmesi, sehrin mevcut potansiyelinin acia ¢ikarilmasi
sehrin paydaslarina ve miisterilerine 6nemli miktarda katma deger saglayacaktir. Konya
markasinin gelistirilmesi sehrin gelecegine yonelik planli, sistematik, siirdiiriilebilir bir

gelisim vaat etmektedir.
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I111.3.Aragtirmanin Sinirlari

Arastirma, Tiirkiye'nin, Avrupa'nin ve Diinyanin en eski ve dnemli sehirlerinden
Konya sehrini konu almaktadir. Ayrica Arastirma, Konya sehrinin marka yonetimi

siirecinde kullanacagi degiskenler ile sinirlandirilmistir.

I11.4.Arastirmanin Tiirii

Aragtirma nicel aragtirma tiirline girmektedir. Nicel arastirma genel olarak, bir
sekilde istatistiksel prosediirler ya da baska bir sayisal ara¢ kullanilarak elde edilen
bulgularin iiretildigi ¢alismalar1 kapsamaktadir(Altunisik & Coskun & Bayraktaroglu &
Yildirim, 2004:214).

I11.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada birincil ve ikincil veriler bir arada kullanilmistir. Arastirma i¢in gerekli
olan birincil veriler anket yontemi uygulanarak toplanmistir. Arastirma da birincil veriler
anket yontemi uygulanarak derlenmistir. Arastirma icin gerekli veriler yiiz yiize anket
yontemiyle toplanmistir. Yiiz ylize anket yontemi cevaplama oraninin yiiksek olmasi ve
cok soru sorulmasina imkan vermesi yoniinden tercih edilmistir. . Aragtirma da ikincil
veriler ise belgesel kaynak tarama yontemiyle derlenmistir. Bu amagla kiitiiphanelerden
faydalanilmis, internet yoluyla literatiir taramasi yapilmis ve konu ile ilgili daha once
yapilmis arastirmalar, yaymlanmis kitap ve makaleler incelenerek arastirmanin amaglari

dogrultusunda degerlendirilmistir.

I11.6 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma Konya il merkezinde yapildigindan dolay:r arastirmanin ana kiitlesini
sehir markalagsmasinda 6nemli rol oynayacagi disiiniilen Konya il merkezindeki yerel
yoneticiler, miilki idareciler, miilki idareye bagli kurum ve kuruluslarin yoneticileri, sivil

toplum orgiit yoneticileri, 6zel sektor yoneticileri ve halk tarafindan olusturulmaktadir.
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Ikincil verilere yapilan literatiir calismalar1 sonucu elde edilmistir. Elde edilen
birincil verilere Konya il merkezindeki yerel idare yoneticilerine, miilkii idare
yoneticilerine, sivil toplum Orgiitii yoneticilerine, 6zel sektor yoneticilerine ve halka
uygulanan anketlerden elde edilmistir. Sehir markasi1 konusu bir biitlin olarak ele alindig1
icin anket ¢ok sayida sorudan olusmustur. Arastirmada elde edilen veriler: frekans
dagilimlari, yiizdeler, aritmetik ortalamalar, regresyon analizi, varyans analizi ve Scheffe
testleri yardimiyla analiz edilip yorumlanmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS paket

istatistik programindan yararlanilmistir.

I11.7. Arastirmanin Hipotezleri
Yapilan arastirmada asagidaki hipotezler test edilecektir:

Hi: Sehir markasi bilesenlerine verilen cevaplar bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine
gore farklilagmaktadir.

Hia:Sehir markas1 bilesenlerine verilen cevaplar bireylerin yas gruplarina gore
farklilagmaktadir.

Hip: Sehir markasi bilesenlerine verilen cevaplar bireylerin egitim durumlarina gore
farklilagsmaktadir.

Hic: Sehir markasi bilesenlerine verilen cevaplarin bireylerin meslek gruplarina gore
farklilasmaktadir.

Hiq: Sehir markas1 bilesenlerine verilen cevaplarin bireylerin gelir diizeylerine gore
farklilasmaktadir.

Hie: Sehir markasi bilesenlerine verilen cevaplarin bireylerin cinsiyetlerine gore
farklilasmaktadir.

His: Sehir markasi bilesenlerine verilen cevaplarin bireylerin medeni durumlarina gore

farklilagsmaktadir.
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111.8. Arastirmanin Bulgulari

Cevaplayicilara 380 tane anket ulastirilmis olup, arastirmaciya 230 adet anket
formu geri donmiis ve 184 tanesi degerlendirilebilir nitelikte bulunmustur. Dolayisiyla bu

arastirmada 184 katilimci iizerinden degerlendirmeler yapilmustir.

111.8.1. Demografik ozellikler

Yapilan saha arastirmasinda cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin elde

edilen bilgiler tablo 3.1’de gosterilmistir.

Tablo 3.1: Demografik Degiskenler

Frekans| %

Yas 20-25 49| 27

25-50 75| 41

50 yas ve Uzeri 60| 33
Cinsiyet Kadin 85| 46

Erkek 99| 54
Egitim ilkokul 60| 33

Ortaokul 29| 16

Lise ve dengi 42| 23

Yuksekokul 53| 29
Medeni Evli 1271 69
Durum B okar 57| 31
Meslek Unvanli Memur(Ogretmen, polis, 241 13

subay, muhendis, doktor,

hemsire vs.)

Unvansiz Memur(ilk-orta-lise 36| 20

mezunu hizmetliler dahil)

isgi 27| 15

Esnaf /Zanaatkar(lretici, firinci, 131 7,1

demirci vs.)

Esnaf/ Ticaret erbabi(alici, saticl, 10| 54

bakkal vs.)

Serbest Meslek( doktor, mimar, 19] 10

miihendis, muhasebeci vs.)

Ev Kadini 41| 22

Diger 14| 7,6
Aylik Gelir | 500 TL ve alti 54| 29

501-1000 TL arasi 21| 11
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1001-1500 TL arasi 241 13
1501-2000 TL aras!i 36| 20
2001-2500 TL arasi 28| 15
2501-3000 TL arasi 8| 4,3
3001 TL ve Uzeri 13| 7,1

Tablo 3.1 incelendiginde ankete katilan 184 kisiden 75'1 %411 25-50 yas
araliginda, 60 kisi % 33 'ii 50 yas ve lizeri yas araliginda, 49 kisi %27'si ise 20-25 yas

araliginda bulunmaktadir.

Ankete katilan 184 kisiden 85'i ( %46's1) Kadin, 99'u (%54'0) ise erkektir.

Ankete katilan 184 kisinin egitim diizeyi incelendiginde katilimcilarin 60'min %
32,6'sinin ilkokul mezunu, 53'tniin % 28,8'inin yiiksekokul mezunu, 42'sinin % 22,8' inin
lise ve dengi, 29 'unun %15,8'inin ise ortaokul mezunu oldugu gorilmektedir.
Katilimceilarin 41 'i ev hanimi (%22,3) , 36's1 unvansiz memur ( %19,6), 27'si is¢i (%14,7),
24" unvanl memur (% 13'i), 19'u serbest meslek (%10,3'i), 144 diger meslek gruplarinda

(%7,6), 13"l esnaf/zanaatkar (%7,1), 10'u ise esnaf/ticaret erbabidir (%5,4).

Ankete katilanlarin medeni durumlar incelendiginde, 184 kisiden 127'sinin evli
katilimcilarin %69'unun evli; 57'si %31'inin ise bekar oldugunu goériilmektedir. Ankete
katilan 184 kisiden 54't % 29,3"i 500 TL ve alt1 gelire, 36's1 %19,6's1 1501-2000 TL
arast, 28’1 %15,2'si 2001-2500 TL arasi, 24'i %134 1001-1500 TL arasi, 211 %11,4"%
501-1000 TL aras1, 13'6 %7,1'1 3001 TL ve tizeri aylik gelir durumuna sahiptir.

111.8.2. Giivenirlilik Analizi ve Sonuc¢lari

Aragtirmanin amact ve arastirma modeli bolimlerinde de belirtildigi gibi,
calismamizin temel amaci1 Konya'ya iligkin varlik ve faaliyetlerin sehir markasina etkisini
ve arastirmaya katilan gruplarin sehir markasi bilesenlerine iliskin tutumlar1 arasinda
farklilik olup olmadigini tespit etmektir. Bu amaca yonelik olarak, birinci alt degisken olan
kiiltirel tarihi ve dogal giizellikler 8 madde, ikinci degisken ekonomi 7 madde, iiciincii
degisken sehrin sundugu imkanlar 7 madde, dordiincii degisken egitim ve spor 8 madde,
besinci degisken Konya sehri denildiginde akla ilk gelen 6geler 10 madde, altinci1 degisken
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Konya sehrini diger illerden ayiran 6zellikler 13 madde, yedinci degisken Konya sehrinin
tilkemizdeki taninma durumu 8 madde, sekizinci degisken Konya Sehrinde en ¢ok
begenilen yerler 10 madde, dokuzuncu degisken Mevlana’nin kim olduguna dair
diisiinceler 9 madde, onuncu degisken Konya mutfaginin bilinen en {inlii yemekleri 10

madde ile ol¢iilmistiir.

Olgegin giivenilirliginin test edilmesinde, giivenilirlik analizinde sik¢a kullanilan
katsayilardan birisi olan ve Olgegi olusturan maddelerin test igindeki ortalama
korelasyonlarinin hesaplanmasi yoluyla, 6l¢limiin igsel tutarliligini gdsteren alfa katsayisi
(Cronbach's Alpha) kullanilmistir. Alfa katsayist O ile 1 arasinda degerler almaktadir.
Giivenilirlik analizi sonucunda o0l¢egin giivenilir oldugunun sdylenebilmesi icin alfa
katsayisinin -~ aldigi  degerin  0.60'dan  yiliksek olmasi  beklenmektedir(Altunisik,
Bayraktaroglu, 2007: 223). Olgegin giivenirlik testine iliskin sonuglar ve hesaplanan Alfa
katsayilar1 Tablo 3.2°de gosterilmektedir.

Tablo 3.2: Olgegin Giivenilirligi

Giivenilirlik Alt
Sehir Markasi Bilesenleri Clr(:l:%?gﬁfs Degigken

Alpha Sayisi
Kdlturel Tarihi ve Dogal Guzellikler 0,894 8
Ekonomi 0,897 7
Sehrin Sundugu imkanlar 0,891 7
Egitim ve Spor 0,899 8
Konya Sehri Denildiginde Akla ilk Gelen Ogeler 0,889 10
Konya Sehrini Diger illerden Ayiran Ozellikler 0,89 13
Konya Sehrinin Ulkemizdeki Taninma Durumu 0,89 8
Konya Sehrinde En Cok Begenilen Yerler 0,892 10
Mevlana'nin Kim Olduguna Dair Diglinceler 0,901 9
Konya Mutfaginin Bilinen En Unlii Yemekler 0,902 10
0,904 10

Tablo 3.2°de de goriildiigii gibi, tiim maddelerin Alfa katsayisi 0,60’1n iizerinde
oldugu i¢in 6lgcek glivenilirdir.
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111.8.3. Konya Sehrinin Markalasmasinda Etkili olabilecek Varlik ve Faaliyetlerin
Mevcudiyet Diizeyinin Belirlenmesi
Konya Sehrindeki varlik ve faaliyetlerin mevcudiyet diizeyini belirlemek ig¢in

yapilan arastirmada elde edilen sonuglar asagida alt basliklar halinde verilmistir.

111.8.3.1. Cevaplayicillarin  Kiiltiirel, Tarihi ve Dogal Giizelliklere iliskin

Istatistiklerini Gosteren Dagihm

Literatiir kismindaki bilgiler 1s181nda, kiiltiirel tarihi ve dogal glizellikler bileseninin
mevcudiyetini 6lgmek icin 8 adet degisken tespit edilmistir. Tespit edilen bu degiskenlerin
ortalama ve standart sapmalari1 Tablo 3.3' de verilmistir.

Tablo 3.3: Cevaplayicilarin Kiiltiirel, Tarihi ve Dogal Giizelliklere iliskin istatistiklerini
Gosteren Dagihim

Ortalama gte?bma
?:rrgjrlirn kendini diger sehirlerden farklilastiran kultirel 6zellikleri 3.8533 0,78594
Mevlana Mizesi'nin sehrin tanitimina katkisi vardir 4,4728 0,70076
Sille ve Meram ilgesinin yesil gérinimunuin sehre katkisi vardir 4,1630 0,72846

Aksehir ilgesinde Nasrettin Hoca turbesinin bulunmasinin sehre

katkisi vardir 3,8315 | 0,58102

Duinyaca nld bir mutfaga sahip olmasinin sehre katkisi vardir 3,4891 0,66109

Daha énce ipek Yolu (izerinde olmasinin sehre katkisi vardir 3,5326 0,78859

Selguklu Devletine baskentlik yapmis olmasinin sehre katkisi

3,7337 0,67731
vardir

Dunya’nin bilinen en eski yerlesim yeri olan Catalhdyuk’t sinirlari

icinde barindirmasinin sehre katkisi var 36739 0,74083

Tablo 3.3.’e gore; Sehrin kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikleri hakkindaki ifadelere

verilen cevaplarin ortalama degerlerden yiiksek oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

111.8.3.2. Cevaplayicilarin Ekonomiye fliskin istatistiklerini Gosteren Dagilim

Literatiir kismindaki bilgiler 1s181nda, ekonomi bileseninin mevcudiyetini 6lgmek
icin 7 adet degisken tespit edilmistir. Tespit edilen bu degiskenlerin ortalama ve standart

sapmalar1 Tablo 3.4' de sunulmustur.
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Tablo 3.4 : Cevaplayicilarin Ekonomiye iliskin istatistiklerini Gosteren Dagilim

Ortalama Sa?p:(rjn.a
Vz?glirrde yatirimi 6zendirecek alt yapi olanaklarinin sehre katkisi 3.8315 071585
Tarim sektorine yapilan yatinmlarin sehre katkisi vardir 4,3424 0,73711
Sanayi sektoriine yapilan yatinmlarin sehre katkisi vardir 3,9891 0,60045
Turizm sektoriine yapilan yatinmlarin sehre katkisi vardir 3,3478 0,68449
Hayvancilik sektdriine yapilan yatirimlarin sehre katkisi vardir 3,8478 0,72330
Saglik sektoriine yapilan yatinmlarin sehre katkisi vardir 3,9348 0,56885
Planli bir sekilde kentlesmesinin sehre katkisi vardir 4,6467 0,82329

Tablo 3.4.°e gore; Sehrin ekonomisi hakkindaki ifadelere verilen cevaplarin
ortalama degerlerden yiiksek oldugunu, cevaplayicilarin Ekonomi bileseni altinda sorulan
alt degiskenlerin bir¢ogunun sehirde mevcudiyetinin oldugunu ve sehirde sanayi, tarim,
saglik, finans ve hizmet sektorlerinde yapilan yatirimlarin yeterli diizeyde oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

111.8.3.3. Cevaplayicilarin Sehrin Sundugu Imkénlara Iliskin Istatistiklerini

Gosteren Dagilim

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, sehrin sundugu imkanlar bileseninin
mevcudiyetini 6lgmek i¢in 7 adet degisken tespit edilmistir. Tespit edilen bu degiskenlerin
ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.5' de sunulmustur.

Tablo 3.5: Cevaplayicilarin Sehrin Sundugu imkanlara iliskin istatistiklerini Gésteren
Dagihim

Ortalama Std.
Sapma
Yeterli sayida konaklama tesisinin bulunmasinin sehre katkisi 3.516304 | 0,708848
vardir
Yeterli sayida restoranlarin olmasinin sehre katkisi vardir 3,551913 | 0,68443

Yeterli kapasitede alisveris merkezinin olmasinin sehre katkisi

3,445652 | 0,650584
vardir

Kongre, sempozyum gibi etkinliklere ev sahipligi yapacak

kapasitede olusunun sehre katkisi vardir 3168478 | 0,723445

Ulasim imkéanlarinin kolay olmasinin sehre katkisi vardir 4,244565 | 0,701266

Dinlenme tesislerinin yeterli olmasinin sehre katkisi vardir 3,804348 | 0,656853
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Yeterli sayida toplu tasima aracinin olmasinin sehre katkisi vardir | 4,641304 | 0,824244

Tablo 3.5.’e gore; Sehrin sundugu imkanlar hakkindaki ifadelere verilen cevaplarin
ortalama degerlerden yliksek oldugunu, Cevaplayicilarin Sehrin sundugu imkanlar bileseni
altinda sorulan alt degiskenlerin bir¢ogunun sehirde mevcudiyetinin oldugu ve bunlarin
yeterli oldugu goriilmektedir. ildeki ulusal ve uluslararast kongre, sempozyum vb.
etkinliklere ev sahipligi yapabilecek kapasite agisindan yeterli bulunmadigini, sdylemek

mumkuindiir.

111.8.3.4. Cevaplayicillarin  Sehrin Egitim ve Spor Imkéanlarma iliskin

Istatistiklerini Gésteren Dagihm

Literatiir kismindaki bilgiler 1s1ginda, egitim ve spor imkanlar1 bileseninin
mevcudiyetini 6lgmek icin 8 adet degisken tespit edilmistir. Tespit edilen bu degiskenlerin

ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.6' da sunulmustur.

Tablo 3.6: Cevaplayicilarin Egitim ve Spor imkénlarina iliskin istatistiklerini Gosteren
Dagilim
Std.
Ortalama | Sapma

Milli Egitim Kurumlarinin diizenli olmasinin sehre katkisi vardir 3,6033 0,68568
Egitim kurumlarinin fiziki yeterliliklerinin sehre katkisi vardir 3,5000 0,79617
Ozel egitim kurumlarinin sayisindaki artisin sehre katkisi vardir 3,5435| 0,80860
Egitim kurumlarinin kalite diizeyinin sehre katkisi vardir 3,6793| 0,85597
Universitelerin sehrin tanitimina katkisi vardir 45761 0,78558
ilde yasayanlarin egitim seviyesinin sehre katkisi vardir 3,6196| 0,71429
Konya sporun sehrin tanitimina katkisi vardir 3,3641 0,81181
Sehrin 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasi'na ev sahipligi icin aday 3,3913| 0,82920
gOsterilmesinin sehre katkisi vardir

Yukaridaki Tablo 3.6 incelendiginde cevaplayicilarin egitim ve spor bileseni altinda
sorulan alt degiskenlerin bircogunun sehirde mevcut oldugunu ve yeterli diizeyde oldugunu
diistindiikleri goriilmektedir. Konya sporun sehrin tamitimma katkisinin da istenilen

diizeyde olmasa da oldugu goriilmektedir. Sehrin 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasina ev
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sahipligi icin aday goOsterilmesinin sehre katkisinin da yeterli diizeyde olmadigi

goriilmektedir.

111.8.3.5. Cevaplayicilarin Konya Denilince Akla ilk Gelen Ogelere Iliskin

Istatistiklerini Gésteren Dagihm

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, Konya denilince akla ilk gelen ogeler
bileseninin mevcudiyetini 6lgmek i¢in 10 adet degisken tespit edilmistir. Tespit edilen bu

degiskenlerin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.7' de sunulmustur.

Tablo 3.7: Konya Denince ilk Akla Gelen Ogelere lliskin istatistiklerini Gosteren Dagilim

Std.
Ortalama | Sapma
Mevlana ve Mevlana Turbesi 4.8478 0,64333
Konya ovalari 4,3804| 0,93904
Seker ve Kaymak 4,2989( 1,03639
Yemekleri 3,7978| 0,74686
Tutucu, asiri dinci insanlar 2,6848 1,17282
Tarkiye’nin en buyuk sehri olusu 3,8967 0,75037
Tarim ve ciftgilik 4,6957| 0,71271
Kokten dincilik 2,6304 1,18476
Nasrettin Hoca 3,7650 0,60627
Diger 3,6413 0,62867

Yukaridaki Tablo 3.7 incelendiginde cevaplayicilarin Konya denilince akla ilk
gelen Ogeler bileseni altinda sorulan alt degiskenlerin bir¢ogunun akla ilk gelen 6geler
arasinda oldugu goriilmektedir. Tutucu, asir1 dinci insanlar ve kokten dincilik bilesenlerine

kars1 olumsuz bir diisiince oldugu goriilmektedir.

111.8.3.6. Cevaplayicilarin Konya Sehrini Ulkemizdeki Diger Sehirlerden

Ayiran Ozelliklere iliskin Istatistiklerini Gosteren Dagilim

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, Konya Sehrini Ulkemizdeki Diger

Sehirlerden Ayiran Ozellikler bileseninin mevcudiyetini dlgmek icin 13 adet degisken
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tespit edilmistir. Tespit edilen bu degiskenlerin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.8'

de sunulmustur.

Tablo. 3.8: Konya Sehrini Ulkemizdeki Diger Sehirlerden Ayiran Ozelliklere Iliskin

istatistiklerini Gosteren Dagilim

Std.
Ortalama | Sapma
Mevlana tiirbesinin sehirde bulunmasi 47772 0,66062
Buyuk bir sehir olmasi 4,1093 0,47932
Dindar insanlarin yasadidi manevi bir sehir olmasi 4,0924| 1,30033
Belediye hizmetlerinin iyi olmasi 4,6630| 0,71330
Guvenli bir sehir olmasi 4,3424 0,79420
Tarihi bir sehir olmasi 3,6522( 0,71571
Diz ovalarinin olmasi 4,2554 1 1,13319
Asiri dinci, tutucu bir sehir olmasi 2,4348 1,07433
Tarim arazisinin bol olmasi 45707 0,72081
Bugday sehri ve tahil ambari olmasi 4,7011| 0,64681
Sanayisinin gelismis, is sahasinin fazla olmasi 4,0272| 0,55743
insanlarin iyi, medeni, yardimsever ve diiriist olmasi 4,2935| 0,70188
Duzenli bir kentlesmeye sahip olmasi 4.6196 0,75157

Yukaridaki Tablo 3.8 incelendiginde cevaplayicilarin Konya sehrini tilkemizdeki

diger sehirlerden ayiran 6zellikler bileseni altinda sorulan alt degiskenlerin birgogunun

Sehrin tlilkemizdeki diger sehirlerden ayiran 6zellikler arasinda oldugu goriilmektedir. Asir

dinci, tutucu bir sehir olmasi 6zelligine ise cevaplayicilarin katilmadiklart goriilmektedir.

111.8.3.7. Cevaplayicilarin Konya Sehrinin Ulkemizdeki Taninma Durumuna

Mliskin Istatistiklerini Gosteren Dagilim

Literatiir kismindaki bilgiler 15181nda, Konya sehrinin tilkemizdeki taninma durumu

bileseninin mevcudiyetini 6lgmek i¢in 8 adet degisken tespit edilmistir. Tespit edilen bu

degiskenlerin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.9' da sunulmustur.



Tablo 3.9: Konya Sehrinin Ulkemizdeki Taminma Durumuna iliskin istatistiklerini Gosteren

Dagihim
Std.
Ortalama | Sapma

Konya ulkemizdeki en glvenilir sehirlerden biridir 4,0815| 0,65193
Konya ekonomisi kendi kendine yeten sehirlerden biridir 4,0217 0,65250
Konya sosyal dayanismanin yogun olarak yasandigi sehirlerden 3,4348| 0,75102
biridir

Konya tilkemizdeki en planli sehirlerden biridir 4,1685 0,75305
Konya ulkenin en fazla turist geken sehridir 3,1793 0,69770
Konya bir sanayi sehridir 4,0163 0,50652
Konya mutfagi ile Gnlu bir sehirdir 3,7011| 0,67976
Konya’nin ilkemizdeki imaji olumludur 4,4511| 0,68377
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Yukaridaki Tablo 3.9 incelendiginde cevaplayicilarin Konya Sehrinin Ulke

genelinde taninma durumu bileseni altinda sorulan alt degiskenlerin birgoguna verilen

cevaplarin olumlu oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilar sehrin Sosyal dayanigma ve turist

potansiyeli agisindan ise goreceli olarak yetersiz oldugunu diisiinmektedir.

111.8.3.8. Cevaplayicilarin Konya Sehrinde En Cok Begenilen Yerlere iliskin

Istatistiklerini Gésteren Dagihm

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, Konya sehrinde en ¢ok begenilen yerler

bileseninin mevcudiyetini 6lgmek i¢in 10 adet degisken tespit edilmistir. Tespit edilen bu

degiskenlerin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.10' da sunulmustur.

Tablo 3.10: Konya Sehrinde En Cok Begenilen Yerlere Iliskin istatistiklerini Gosteren

Dagihim
Std.
Ortalama | Sapma

Mevlana tlrbesi 4,8261 0,53528
Alaaddin tepesi 4,5707| 0,75777
Meram baglari 4,5652| 0,72886
Alisveris merkezleri 3,6793 0,68585
Selguk Universitesi 4,6576 0,65882
Turbeler 4,4783 0,82949
Carsisi 3,6848( 0,70018




Sehir merkezi 3,7772| 0,70851
Zafer garsisi ve gevresi 3,7717( 0,67917
Diger 3,5870| 0,67996
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Yukaridaki Tablo 3.10 incelendiginde cevaplayicilarin Konya sehrinde en

¢ok begenilen yerler bileseni altinda sorulan alt degiskenlerin hepsinin begenildigi,

degiskenler arasinda en ¢ok begenilen yerin Mevlana Tiirbesi oldugu goriilmektedir.

111.8.3.9. Cevaplayicilarin Mevlana'min Kim Olduguna Dair Diisiincelere

Mliskin Istatistiklerini Gosteren Dagihm

Literatiir kismindaki bilgiler 1s181inda, Mevlananin Kim Olduguna Dair Diisiinceler

bileseninin mevcudiyetini 6l¢mek icin 9 adet degisken tespit edilmistir. Tespit edilen bu

degiskenlerin ortalama ve standart sapmalari1 Tablo 3.11" da sunulmustur.

Tablo 3.11: Mevlana'min Kim Olduguna Dair Diisiincelere Iliskin Istatistiklerini Géosteren

Dagihim
Std.
i Ortalama | Sapma

Bir Islam alimidir 4,6739 0,61152
Unli bir digintrdir 3,8370| 0,75062
Unlii bir evliyadir 4,7717| 0,59328
Unli bir mutasavviftir 4,1739| 0,64628
Mevlana Celalettin Rumi’dir 47717 0,57457
Unlii bir edebiyatcidir 3,7826| 0,69857
Mevleviler lideridir 4,5272| 0,68498
Onemli bir zattir 4,3913| 0,61771
Diger 3,5924( 0,62912

Yukaridaki Tablo 3.11 incelendiginde Mevlananin kim olduguna dair diisiinceler

bileseni altinda sorulan alt degiskenlere gore cevaplayicilarin birgogunun Mevlana’nin

tinlii bir evliya ve Mevlana Celalettin Rumi’dir oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir.
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111.8.3.10. Cevaplayicilarin Konya Mutfaginin Bilinen En Unlii Yemeklerine

fliskin Istatistiklerini Gosteren Dagihim

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, Konya mutfaginin bilinen en iinlii yemekleri
bileseninin mevcudiyetini 6l¢mek i¢in 10 adet degisken tespit edilmistir. Tespit edilen bu

degiskenlerin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 3.12' de sunulmustur.

Tablo. 3.12: Konya Mutfaginin Bilinen En Unlii Yemeklerine iliskin istatistiklerini Gosteren
Dagihm
Std.

Ortalama | Sapma
Etli pide Unlu bir boregidir 4,8804 | 0,48682
Tandir kebabi Gnld bir yemegidir 45707 0,72835
Et yemekleri herkes tarafindan bilinir 3,7049 0,80543
Konya(Mevlana) sekeri yoresel bir sekerdir 4,6196| 0,77308
Arabasi Unli bir gorbasidir 4,3641| 0,99343
Bamya ¢orbasi Unli bir gorbasidir 4,4293| 0,90862
Firin kebabi nl bir kebabidir 4,5543( 0,74459
Su béregdi en 6zgun boregidir 4,8043| 0,57714
iki bicak arasi ciger degisik bir lezzetidir 3,4674 0,72355
Sac arasi tatlisi Konya’ya 6zgudur 4,4565| 0,84818

Yukaridaki Tablo 3.12 incelendiginde Konya mutfaginin bilinen en iinlii yemekleri
bileseni altinda sorulan alt degiskenlere gore cevaplayicilarin birgogunun, Etli pide ve Su

boreginin en 6zgiin boregi oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir.

111.8.4. Konya Sehri i¢cin Ongoériilen Sehir Markasi Bilesenlerinin Katiimcilarin

Demografik Ozelliklerine Gére Yorumlanmasi

Sehir markasi bilesenlerine iligkin cevaplayicilarin yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi,
gibi demografik degiskenlere gore farklilasip farklilagmadigini belirlemek amaciyla tek

yonlii varyans analizi yapilmstir.

Cevaplayicilarin, sehir markasi bilesenlerine; Kiiltiirel Tarihi ve Dogal Giizellikler,

Ekonomi, Sehrin Sundugu Imkanlar, Egitim ve Spor, Konya Sehri Denildiginde Akla Ik
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Gelen Ogeler, Konya Sehrini Diger illerden Ayiran Ozellikler, Konya Sehrinin
Ulkemizdeki Taninma Durumu, Konya Sehrinde En Cok Begenilen Yerler, Mevlana'nin
Kim Olduguna Dair Diisiinceler, Konya Mutfaginin Bilinen En Unlii Yemekler, iliskin
yanitlarinin yas gruplarina gore farklilasip farklilasmadigini gosteren tablo asagida

goriilmektedir.

Tablo. 3.13: Sehir Markas: Bilesenlerinin Cevaplayicilarin yas gruplarina gore farklilagip farklilagmadigini

6lgen tek yonlii varyans analizi sonuglari

Kareler Anlamlilik
df |Ortalama| F
Toplami dizeyi
Gruplar
76,370 2 38,185
arasl
Kdlturel, tarihi ve dogal guizellikler - 3,618 ,029*
Gruplar igi 1910,130 181| 10,553
Toplam 1986,500 183
Gruplar
. 12,408 2 6,204
Ekonomi arasl
. ,683 ,506
Gruplar igi 1643,934 181| 9,083
Toplam 1656,342 183
Gruplar 17,402 2 701
Sehrin Sundugu imkanlar arasi 40 8,70 ,939 393

Gruplar igi 1676,636 181| 9,263

Toplam 1694,038 183
Gruplar
7,678 2 3,839 ,300 , 741
arasi
Egitim ve Spor
Gruplar igi 2315,186 181| 12,791
Toplam 2322,864 183
Gruplar
. 3,681 2 1,841 ,130 ,878
Konya Sehri Denildiginde Akla llk arasi
Gelen Ogeler Gruplar igi 2554,558 181 | 14,114
Toplam 2558,239 183
Gruplar
. 17,165 2 8,582 ,287 ,751
Konya Sehrini Diger lllerden Ayiran arasi
Ozellikler Gruplar igi 5414,786 181 | 29,916
Toplam 5431,951 183
Gruplar
. 16,577 2 8,288 ,831 437
Konya Sehrinin Ulkemizdeki Taninma arasi
Durumu Gruplar igi 1804,880 181| 9,972

Toplam 1821,457 183
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Gruplar
Konya Sehrinde En Cok Begenilen 18,525 2 9,262 ,405 ,667
arasl
Yerler
Gruplar igi 4137,715 181| 22,860
Toplam 4156,239 183
Gruplar
20,983 2 10,492 | ,958 ,386
Mevlana'nin Kim Olduguna Dair arasi
Daslnceler Gruplar igi 1982,930 181| 10,955
Toplam 2003,913 183
Konya Mutfaginin Bilinen En Unli
Gruplar
Yemekler. 53,255 2 26,627 ,851 ,429
arasi
Gruplar igi 5666,522 181 | 31,307
Toplam 5719,777 183

*p<0,05

Tablo 3.13'e bakildiginda sehir markasi bilesenlerinden; ekonomi, sehrin sundugu
imkanlar, egitim ve spor, konya sehri denildiginde akla ilk gelen 6geler, konya sehrini
diger illerden ayiran Ozellikler, konya sehrinin iilkemizdeki taninma durumu, konya
sehrinde en ¢ok begenilen yerler, mevlanamin kim olduguna dair diisiinceler, konya
mutfaginin bilinen en inli yemekler, anlamlilik diizeyinin 0,05'ten biyiik oldugu
goriilmektedir. bu durumda yukaridaki sehir markasi bilesenlerine cevaplayicilarin vermis

olduklar1 yanitlar ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamaistir.

Tablo 3.13'e bakildiginda yapilan varyans analizi sonucunda, kiiltiirel, tarihi ve
dogal giizellikler bileseninde anlamlilik diizeyinin 0,029 oldugu goriilmektedir. Bu deger
0,05'ten kiiciik oldugu i¢in kiiltiirel, tarithi ve dogal giizellikler bilesenine verilen

cevaplarin, yas gruplarina gore farklilagtigi sonucu elde edilmektedir.

Fakat tablodan bu farkliligin hangi yas gruplarindan kaynaklandig
anlagilmamaktadir. Bu ylizden varyans analizi sonucunda anlamli bulunan farkin kaynagin
bulmak amaciyla yapilan "Scheffe-Testi" nin sonuglarina bakmak gerekmektedir. Asagida,
farkliligin kaynagini gosteren Scheffe tablosu goriilmektedir.

Tablo. 3.14: Yag Gruplarina Gore Farkliliklarin Kaynagini Gosteren Scheffe Testi Sonuglari

() yas J) yas Ortalama
Farkliliklar (1-J) Anlamlilik
Kdltirel, tarihi ve | 20-25 25-50 -1,57905 ,032*

Bagimli Degisken
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dogal guzellikler 50 yas ve Uzeri -1,20238 , 161

25-50 20-25 1,57905 ,032*

50 yas ve Uzeri , 37667 , 799

50 yas ve Uzeri 20-25 1,20238 , 161

25-50 -,37667 ,799

20-25 25-50 -,64272 ,511

50 yas ve Uzeri -,45272 , 738

Ekonomi 25-50 20-25 ,64272 ,511

50 yas ve Uzeri ,19000 ,936

50 yas ve Uzeri 20-25 45272 , 738

25-50 -,19000 ,936

20-25 25-50 -,47537 ,697

50 yas ve Uzeri -,80204 ,394

gehrin Sundugu | 55 5 20-25 47537 697

Imkanlar

50 yas ve Uzeri -,32667 ,825

50 yas ve Uzeri 20-25 ,80204 ,394

25-50 ,32667 ,825

20-25 25-50 -,44789 ,793

50 yas ve Uzeri -, 47789 , 786

Egitim ve Spor 25-50 20-25 ,44789 ,793

50 yas ve Uzeri -,03000 ,999

50 yas ve Uzeri 20-25 47789 , 786

25-50 ,03000 ,999

20-25 25-50 -,28599 ,918

Konya Sehri 50 yas ve Uzeri -,34932 ,890

Denildiginde Ilk Akla|25-50 20-25 ,28599 ,918

Gelen Ogeler 50 yas ve iizeri -,06333 995

50 yas ve Uzeri 20-25 ,34932 ,890

25-50 ,06333 ,995

20-25 25-50 ,75211 ,756

50 yas ve Uzeri ,35544 ,945

Konya Sehrini Diger | 5 g, 20-25 -,75211 756
lllerden Ayiran . :

Ozellikler 50 yas ve lzeri -,39667 916

50 yas ve Uzeri 20-25 -,35544 ,945

25-50 ,39667 ,916

20-25 25-50 -, 73524 ,449

Konya Sehrinin 50 yas ve Uzeri -,56190 ,653

Tax'r':ﬁqf:'éiertlmu 25-50 20-25 73524 449

50 yas ve Uzeri ,17333 ,951

50 yas ve lzeri 20-25 ,56190 ,653
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25-50 -, 17333 ,951
20-25 25-50 -,23510 ,965
50 yas ve uzeri -, 78844 ,694
Konya Sehrinde En Y

Cok Begenilen 25-50 20-25 ,23510 ,965
verler 50 yas ve (izeri - 55333 800
50 yas ve Uzeri 20-25 , 78844 ,694
25-50 ,55333 ,800
20-25 25-50 -,84000 ,387
50 yas ve Uzeri -,55000 ,690
Mevlana'nin Kim ¢ 5 20-25 ,84000 387

Olduguna Dair
Dusunceler 50 yas ve Uzeri ,29000 ,880
50 yas ve Uzeri 20-25 ,55000 ,690
25-50 -,29000 ,880
20-25 25-50 ,15102 ,989

K Mutfag

onya Mutfaginin 50 yas ve iizeri -1,04898 623

Bilinen En Unli
25-50 20-25 -,15102 ,989

Yemekler.

50 yas ve Uzeri -1,20000 ,466
50 yas ve Uzeri 20-25 1,04898 ,623
25-50 1,20000 ,466

*p<0,05

Scheffe testinin sonuglarina bakildiginda, kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikler
bileseninde 20-25 ve 25-30 yas grubu arasinda kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikler yanitlar
acisindan anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Tablodan 25-30 yas grubundaki
bireylerin, 20-25 yas grubundaki bireylere gore sehir marka degiskeni olarak kiiltiirel,
tarthi ve dogal giizellikler degiskenini sehir markasi olusturmada O6nemli gordiikleri

gorilmektedir.

Cevaplayicilarin, sehir markasi bilesenlerine; Kiiltlirel Tarihi ve Dogal Giizellikler,
Ekonomi, Sehrin Sundugu Imkanlar, Egitim ve Spor, Konya Sehri Denildiginde Akla Ik
Gelen Ogeler, Konya Sehrini Diger Illerden Ayiran Ozellikler, Konya Sehrinin
Ulkemizdeki Taninma Durumu, Konya Sehrinde En Cok Begenilen Yerler, Mevlana'nin
Kim Olduguna Dair Diisiinceler, Konya Mutfaginin Bilinen En Unlii Yemekler, iliskin
yanitlarinin egitim diizeyi gruplarina gore farklilagip farklilasmadigini gosteren Tablo

3.15’de asagidaki gibi goriilmektedir.
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Tablo. 3.15: Sehir Markas: Bilesenlerinin Cevaplayicilarin egitim diizeyi gruplarina gore farklilagip

farklilasmadigini 6lgen tek yonlii varyans analizi sonuglari

Kareler Serbestlik Anlamlilik
Toplami Derecesi F Dizeyi
Kdlturel Tarihi ve Dogal Guzellikler Gruplar 39,368 31 1,213 ,306
Arasi
Grup Igi 1947,132 180
Toplam 1986,500 183
Ekonomi Gruplar ,963 3| ,035 ,991
Arasi
Grup Igi 1655,379 180
Toplam 1656,342 183
Sehrin Sundugu imkanlar Gruplar 72,235 3] 2,672 ,049*
Arasi
Grup lgi 1621,803 180
Toplam 1694,038 183
Egitim ve Spor Gruplar 5,964 3| ,154 927
Arasi
Grup lgi 2316,900 180
Toplam 2322,864 183
Konya Sehri Denildiginde ilk Akla Gruplar 57,573 31 1,381 ,250
Gelen Ozellikler Arasi
Grup Igi 2500,666 180
Toplam 2558,239 183
Konya Sehrini Ulkemizdeki Diger Gruplar 147,143 311,671 175
Sehirlerden Ayiran Ozellikler Arasi
Grup lgi 5284,808 180
Toplam 5431,951 183
Konya Sehrinin Ulkemizdeki Taninma Gruplar 19,020 3| ,633 ,595
Durumu Arasi
Grup lgi 1802,436 180
Toplam 1821,457 183
Konya Sehrinde En Cok Begenilen Gruplar 191,574 3] 2,899 ,036*
Yerler Arasi
Grup gi 3964,665 180
Toplam 4156,239 183
Mevlana'nin Kim Olduguna Dair Gruplar 46,810 311,435 ,234
Dustinceler Arasi
Grup lgi 1957,103 180
Toplam 2003,913 183
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Konya Mutfaginin Bilinen En Unli Gruplar 231,282 3] 2,528 ,059
Yemekleri Arasi
Grup Igi 5488,495 180
Toplam 5719,777 183
*p<0,05

Tablo 3.15'e bakildiginda sehir markasi bilesenlerinden; kiiltiirel, tarihi ve dogal
giizellikler, ekonomi, egitim ve spor, konya sehri denildiginde akla ilk gelen 6geler, konya
sehrini diger illerden ayiran 6zellikler, konya sehrinin iilkemizdeki taninma durumu, konya
sehrinde en ¢ok begenilen yerler, mevlana’nin kim olduguna dair diisiinceler, konya
mutfaginin bilinen en {iinli yemekler, anlamlilik diizeyinin 0,05'ten biiyiik oldugu
goriilmektedir. bu durumda yukaridaki sehir markasi bilesenlerine cevaplayicilarin vermis

olduklar1 yanitlar ile egitim diizeyi gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 3.15'¢ bakildiginda yapilan varyans analizi sonucunda, sehrin sundugu
imkanlar bileseninde 0,049, Konya Sehrinde en ¢ok begenilen yerler bileseninde anlamlilik
diizeyinin 0,036 oldugu goriilmektedir. Bu degerler 0,05'ten kiigiik oldugu igin sehrin
sundugu imkéanlar ve Konya Sehrinde en c¢ok begenilen yerler bilesenine verilen

cevaplarin, egitim diizeyi gruplarina gore farklilastigi sonucu elde edilmektedir.

Fakat tablodan bu farkliligin hangi egitim diizeyi gruplarindan kaynaklandigi
anlagilmamaktadir. Bu ylizden varyans analizi sonucunda anlamli bulunan farkin kaynagini
bulmak amaciyla yapilan "Scheffe-Testi" nin sonuglarina bakmak gerekmektedir. Asagida,

farkliligin kaynagini1 gosteren Scheffe tablosu goriilmektedir.

Tablo. 3.16: Egitim Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklarin Kaynagini Gosteren Scheffe Testi Sonuglar

(1) egitim durumu
Sig.
Ortalama Farkhliklari Std. Hata
Kdultarel, tarihi ve dogal glzellikler ilkokul Ortaokul -,43276 | ,74384| ,953
Lise ve ,88333| ,66170| ,620
dengi
Yiksekokul ,57830| ,61999| ,833
Ortaokul llkokul 43276 | ,74384 | ,953
Lise ve 1,31609 | ,79409 | ,435
dengi
YUksekokul 1,01106 | ,75968 | ,622
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Lise ve dengi iIkokul -,88333| ,66170| ,620
Ortaokul -1,31609 | ,79409 | ,435
Yiksekokul -,30503 | ,67945| 977
Yiksekokul iIkokul -,57830| ,61999| ,833
Ortaokul -1,01106 | ,75968 | ,622
Lise ve ,30503| ,67945| ,977

dengi
Ekonomi ilkokul Ortaokul ,06782 | ,68586 | 1,000
Lise ve , 15238 | ,61012 | ,996

dengi
Yuksekokul ,16541 | ,57166| ,994
Ortaokul ilkokul -,06782 | ,68586 | 1,000
Lise ve ,08456 | ,73218| 1,000

dengi
Yiksekokul ,09759 | ,70046 | ,999
Lise ve dengi ilkokul -, 15238 | ,61012| ,996
Ortaokul -,08456 | ,73218 1,000
Yiksekokul ,01303 | ,62649 | 1,000
Yuksekokul ilkokul -, 16541 | ,57166| ,994
Ortaokul -,09759 | ,70046 | ,999
Lise ve -,01303| ,62649 | 1,000

dengi
Sehrin Sundugdu imkanlar lIkokul Ortaokul -,05115| ,67886 | 1,000
Lise ve 1,26905| ,60390| ,224

dengi
Yuksekokul 1,20975| ,56583| ,210
Ortaokul llkokul ,05115| ,67886 | 1,000
Lise ve 1,32020 | ,72472| ,348

dengi
Yuksekokul 1,26090 | ,69332| ,350
Lise ve dengi llkokul -1,26905 | ,60390| ,224
Ortaokul -1,32020 | ,72472| ,348
Yiksekokul -,05930| ,62010 | 1,000
Yuksekokul ilkokul -1,20975 | ,56583| ,210
Ortaokul -1,26090 | ,69332| ,350
Lise ve ,05930 | ,62010 | 1,000

dengi
Egitim ve Spor llkokul Ortaokul ,10402 | ,81141| ,999
Lise ve ,45952 | ,72180| ,939

dengi
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Yuksekokul ,29465| ,67631| ,979
Ortaokul ilkokul -,10402 | ,81141| ,999
Lise ve ,35550 | ,86621| ,982
dengi
Yuksekokul ,19063 | ,82868| ,997
Lise ve dengi iIkokul -,45952 | 72180 ,939
Ortaokul -,35550 | ,86621| ,982
Yuksekokul -,16487 | ,74117| ,997
Yiksekokul iIkokul -,29465 | ,67631| ,979
Ortaokul -, 19063 | ,82868 | ,997
Lise ve , 16487 | 74117 | ,997
dengi
Ifonya Sehri Denildiginde Akla ilk Gelen llkokul Ortaokul -,05690 | ,84297 | 1,000
Ogeler Lise ve 1,22143| ,74988| 450
dengi
Yiksekokul ,98019 | ,70261| ,585
Ortaokul ilkokul ,05690 | ,84297 | 1,000
Lise ve 1,27833 | ,89991| ,570
dengi
Yiksekokul 1,03709 | ,86092| ,694
Lise ve dengi ilkokul -1,22143| ,74988| ,450
Ortaokul -1,27833 | ,89991| ,570
Yiksekokul -,24124 | 77000 | ,992
Yiksekokul ilkokul -,98019| ,70261| ,585
Ortaokul -1,03709 | ,86092 | ,694
Lise ve ,24124 | 77000 | ,992
dengi
Konya $ehrini Diger sehirlerden Ayiran iIkokul Ortaokul 2,00690 | 1,22546 | ,445
Ozellikler Lise ve 1,89524 | 1,09013 | ,391
dengi
Yuksekokul 1,85660 | 1,02142 | ,350
Ortaokul iIkokul -2,00690 | 1,22546 | ,445
Lise ve -,11166 | 1,30823 | 1,000
dengi
Yuksekokul -,15029 | 1,25155 | 1,000
Lise ve dengi llkokul -1,89524 | 1,09013| ,391
Ortaokul , 11166 | 1,30823 | 1,000
Yiksekokul -,03863 | 1,11938 | 1,000
Yiksekokul iIkokul -1,85660 | 1,02142 | ,350
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Ortaokul ,15029 | 1,25155 | 1,000
Lise ve ,03863 | 1,11938 | 1,000
dengi
Konya sehrinin Ulkemizdeki Taninma ilkokul Ortaokul ,27874 | 71567 | ,985
Durumu Lise ve 186905 | 63664 | ,602
dengi
Yuksekokul 41667 | ,59651 | ,921
Ortaokul ilkokul -,27874 | 71567 | ,985
Lise ve ,59031 | ,76401| ,897
dengi
Yuksekokul , 13793 | ,73091| ,998
Lise ve dengi iIkokul -,86905 | ,63664 | ,602
Ortaokul -59031| ,76401| ,897
Yiksekokul -,45238| ,65372| ,923
Yiksekokul ilkokul -,41667 | ,59651| ,921
Ortaokul -,13793| ,73091| ,998
Lise ve ,45238 | ,65372| ,923
dengi
Konya Sehrinin En Cok Begenilen Yerler ilkokul Ortaokul 47299 | 1,06142 | ,978
Lise ve 1,92619 | ,94421| ,248
dengi
Yiksekokul 2,33050 | ,88469| ,078
Ortaokul ilkokul -,47299 | 1,06142 | ,978
Lise ve 1,45320|1,13311| ,650
dengi
Yiksekokul 1,85751 | 1,08402 | ,404
Lise ve dengi llkokul -1,92619 | ,94421| ,248
Ortaokul -1,45320|1,13311 | ,650
Yuksekokul 40431 | ,96954 | ,982
Yiksekokul ilkokul -2,33050 | ,88469| ,078
Ortaokul -1,85751 | 1,08402 | ,404
Lise ve -,40431| ,96954| ,982
dengi
Mevlana'nin Kim Olduguna Dair ilkokul Ortaokul -,58563 | ,74575| ,892
Distinceler Lise ve -58810 | ,66339| 853
dengi
Yiksekokul ,65314 | ,62158| ,776
Ortaokul llkokul ,58563 | ,74575| ,892
Lise ve -,00246 | ,79612| 1,000
dengi
Yiksekokul 1,23878 | ,76162| ,452
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Lise ve dengi iIkokul ,58810 | ,66339| ,853
Ortaokul ,00246 | ,79612 | 1,000
Yuksekokul 1,24124 | ,68119| ,348
Yiksekokul iIkokul -,65314 | ,62158| ,776
Ortaokul -1,23878 | ,76162| ,452
Lise ve -1,24124 | ,68119| ,348
dengi
Konya Mutfaginin Bilinen En Unli ilkokul Ortaokul ,05230 | 1,24885 | 1,000
Yemekler -
Lise ve 1,86429 | 1,11094 | ,423
dengi
Yuksekokul 2,49277(1,04092 | ,129
Ortaokul ilkokul -,05230 | 1,24885 | 1,000
Lise ve 1,81199 | 1,33320 | ,606
dengi
Yiksekokul 2,44047 | 1,27544 | ,304
Lise ve dengi iIkokul -1,86429 | 1,11094 | ,423
Ortaokul -1,81199 | 1,33320 | ,606
Yuksekokul ,62848|1,14075| ,959
Yiksekokul ilkokul -2,49277 | 1,04092 | ,129
Ortaokul -2,44047 | 1,27544 | ,304
Lise ve -,62848 | 1,14075 | ,959
dengi
*p<0,05

Scheffe testinin sonuglarina bakildiginda, sehrin sundugu imkanlar bileseni ve

Konya sehrinde en c¢ok begenilen yerler bilesenine verilen yanitlar agisindan anlamlilik

diizeyinin olmadig1 goriilmektedir.

Cevaplayicilarin, sehir markasi bilesenlerine; Kiiltiirel Tarihi ve Dogal Giizellikler,

Ekonomi, Sehrin Sundugu imkanlar, Egitim ve Spor, Konya Sehri Denildiginde Akla Ilk

Gelen Ogeler, Konya Sehrini Diger illerden Ayiran Ozellikler, Konya Sehrinin

Ulkemizdeki Taninma Durumu, Konya Sehrinde En Cok Begenilen Yerler, Mevlana'nin

Kim Olduguna Dair Diisiinceler, Konya Mutfaginin Bilinen En Unlii Yemekler, iliskin

yanitlarinin meslek gruplarma gore farklilasip farklilagmadigini gosteren tablo asagida

goriilmektedir.




Tablo. 3.17: Sehir Markas1 Bilesenlerinin Cevaplayicilarin Meslek gruplarina gore farklilagip
farklilasmadigini 6l¢en tek yonlii varyans analizi sonuglart.

94

Kareler Serbestlik Anlamlilik
Toplami Derecesi F Dizeyi

Kdltirel Tarihi ve Dogal Guzellikler Gruplar 157,779 712,169 ,039*

Arasi

Grup Igi 1828,721 176

Toplam 1986,500 183
Ekonomi Gruplar 28,537 7| 441 ,875

Arasi

Grup Igi 1627,805 176

Toplam 1656,342 183
Sehrin Sundugu imkanlar Gruplar 80,008 7| 1,246 ,280

Arasi

Grup igi 1614,030 176

Toplam 1694,038 183
Egitim ve Spor Gruplar 53,863 71 ,597 , 758

Arasi

Grup lgi 2269,001 176

Toplam 2322,864 183
Konya Sehri Denildiginde ilk Akla Gelen | Gruplar 110,664 711,137 ,342
Ozellikler Arasi

Grup Igi 2447575 176

Toplam 2558,239 183
Konya Sehrini Ulkemizdeki Diger Gruplar 129,669 71 ,615 743
Sehirlerden Ayiran Ozellikler Arasi

Grup lgi 5302,282 176

Toplam 5431,951 183
Konya Sehrinin Ulkemizdeki Taninma Gruplar 56,350 7| ,803 ,586
Durumu Arasi

Grup Igi 1765,106 176

Toplam 1821,457 183
Konya Sehrinde En Cok Begenilen Gruplar 584,195 714,112 ,000*
Yerler Arasi

Grup Igi 3572,044 176

Toplam 4156,239 183
Mevlana'nin Kim Olduguna Dair Gruplar 41,286 7| ,529 ,812
Dustinceler Arasi

Grup gi 1962,627 176

Toplam 2003,913 183
Konya Mutfaginin Bilinen En Unli Gruplar 939,523 714,942 ,000*
Yemekleri Arasi

Grup Igi 4780,254 176

Toplam 5719,777 183

*p<0,05
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Tablo 3.17'e bakildiginda sehir markasi bilesenlerinden; ekonomi, sehrin sundugu
imkanlar, egitim ve spor, Konya sehri denildiginde akla ilk gelen 6geler, Konya sehrini
diger illerden ayiran 6zellikler, Konya sehrinin tilkemizdeki taninma durumu, Mevlana’nin
kim olduguna dair diistinceler, anlamlilik diizeyinin 0,05'ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bu durumda yukaridaki sehir markasi bilesenlerine cevaplayicilarin vermis olduklari

yanitlar ile meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 3.17'e bakildiginda yapilan varyans analizi sonucunda; Kiiltiirel, tarihi ve
dogal giizellikler bileseninde 0,039, Konya Sehrinde en ¢ok begenilen yerler bileseninde
0,000, Konya mutfaginin bilinen en {inlii yemekler bileseninde 0,000, anlamlilik diizeyinin
oldugu goriilmektedir. Bu degerler 0,05'ten kiigiik oldugu igin kiiltiirel, tarihi ve dogal
giizellikler, Konya Sehrinde en ¢ok begenilen yerler ve Konya mutfaginin bilinen en {inlii
yemekler bileseninde verilen cevaplarin, meslek gruplarina gore farklilastigi sonucu elde

edilmektedir.

Fakat tablodan bu farkliligin hangi meslek gruplarindan kaynaklandigi
anlagilmamaktadir. Bu ylizden varyans analizi sonucunda anlamli bulunan farkin kaynagini
bulmak amaciyla yapilan "Scheffe-Testi" nin sonuglarina bakmak gerekmektedir. Asagida,

farkliligin kaynagini gosteren Scheffe tablosu goriilmektedir.

Scheffe testinin sonuglarina bakildiginda, Konya Sehrinde en ¢ok begenilen yerler
bileseninde anlamlilik diizeyinin, Unvanli memur; 0,015, Unvansiz memur; 0,001, Isci;
0,007, Serbest meslek; 0,013, Ev kadini; 0,015 anlamlilik diizeyinde oldugu, Konya
mutfaginin bilinen en iinlii yemekler bileseninde anlamlilik diizeyinin, Unvanli memur;
0,018, Unvansiz memur; 0,000, isci; 0,001, Serbest meslek; 0,007, Ev kadini; 0,010

anlamlilik diizeyinin oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin, sehir markasi bilesenlerine; Kiiltiirel Tarihi ve Dogal Giizellikler,
Ekonomi, Sehrin Sundugu Imkanlar, Egitim ve Spor, Konya Sehri Denildiginde Akla ilk
Gelen Ogeler, Konya Sehrini Diger illerden Ayiran Ozellikler, Konya Sehrinin
Ulkemizdeki Taninma Durumu, Konya Sehrinde En Cok Begenilen Yerler, Mevlana'nin

Kim Olduguna Dair Diisiinceler, Konya Mutfaginin Bilinen En Unlii Yemekler, iliskin
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yanitlarinin  Gelir diizeyi gruplarina goére farklilasip farklilasmadigini gosteren tablo

asagida goriilmektedir.

Tablo. 3.18: Sehir Markast Bilesenlerinin Cevaplayicilarin Gelir diizeyi gruplarina gore

farklilagip farklilasmadigini 6lgen tek yonlii varyans analizi sonuglari

Kareler Serbestlik Anlamlilik
Toplami Derecesi F Diizeyi

Kdltirel Tarihi ve Dogal Gruplar 129,967 6| 2,065 ,060
Guzellikler Arasi

Grup Igi 1856,533 177

Toplam 1986,500 183
Ekonomi Gruplar 16,434 6| ,296 ,938

Arasi

Grup gi 1639,908 177

Toplam 1656,342 183
Sehrin Sundugu imkanlar Gruplar 90,582 6] 1,667 ,132

Arasi

Grup gi 1603,456 177

Toplam 1694,038 183
Egitim ve Spor Gruplar 34,410 6| ,444 ,849

Arasi

Grup lgi 2288,454 177

Toplam 2322,864 183
Konya Sehri Denildiginde ik Gruplar 92,740 611,110 ,359
Akla Gelen Ozellikler Arasi

Grup Igi 2465,499 177

Toplam 2558,239 183
Konya Sehrini Ulkemizdeki Gruplar 272,055 61,555 ,163
Diger Sehirlerden Ayiran Arasi
Ozellikler Grup Igi 5159,896 177

Toplam 5431,951 183
Konya Sehrinin Ulkemizdeki Gruplar 20,969 6| ,344 ,913
Taninma Durumu Arasi

Grup gi 1800,488 177

Toplam 1821,457 183
Konya Sehrinde En Cok Gruplar 229,787 611,726 117
Begenilen Yerler Arasi

Grup Igi 3926,452 177

Toplam 4156,239 183
Mevlana'nin Kim Olduguna Gruplar 5,860 6| ,087 ,998
Dair Dusunceler Arasi

Grup gi 1998,054 177

Toplam 2003,913 183
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Konya Mutfaginin Bilinen En [ Gruplar 340,896 61,870 ,088
Unlu Yemekleri Arasi
Grup Igi 5378,881 177
Toplam 5719,777 183
*p<0,05

Tablo 3.18'¢ bakildiginda sehir markas1 bilesenlerinden; Kiiltiirel, tarihi ve dogal
giizellikler, ekonomi, sehrin sundugu imkanlar, egitim ve spor, Konya sehri denildiginde
akla ilk gelen ogeler, Konya sehrini diger illerden ayiran ozellikler, Konya sehrinin
tilkemizdeki taninma durumu, Konya Sehrinde en ¢ok begenilen yerler, Mevlana’nin Kim
olduguna dair diisiinceler, Konya mutfaginin bilinen en iinlii yemekler bilesenlerinin
anlamlilik diizeyinin 0,05'ten biiyiik oldugu goériilmektedir. Bu durumda yukaridaki sehir
markasi bilesenlerine cevaplayicilarin vermis olduklar1 yanitlar ile Gelir diizeyi gruplari

arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Konya sehrinin kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikleri hakkindaki fikirler konusundaki
dagilim normale yakin oldugundan ve Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerler 0,05’den
biiyiikk oldugundan incelenen faktdriin dagilimlarinin homojen oldugunu ve parametrik

istatistik yontemlerden t testinin kullanilabilecegini soyleyebiliriz.

Tablo 3.19°da Sehir marka bilesenlerinin cinsiyet yoniinden Bagimsiz 6rneklem t

Testi istatistikleri gosterilmistir.

Tablo. 3.19: Sehir marka bilesenlerinin cinsiyet yoniinden Bagimsiz 6rneklem t Testi istatistikleri

t-test
t sd P
Kdltirel Tarihi ve Dogal Guzellikler -0,437| 182 0,663
Ekonomi 0,151 | 182 0,88
Sehrin Sundugu imkanlar -0,681| 182| 0,497
Egitim ve Spor -0,023| 182| 0,982
Konya Sehri Denildiginde ilk Akla Gelen Ozellikler -0,545| 182 | 0,586




Konya Sehrini Ulkemizdeki Diger Sehirlerden Ayiran Ozellikler -0,838| 182| 0,403
Konya Sehrinin Ulkemizdeki Taninma Durumu 0,439] 182| 0,661
Konya Sehrinde En Cok Begenilen Yerler -0,769 | 182 0,443
Mevlana'nin Kim Olduguna Dair Diglinceler 0,967 | 182| 0,335
Konya Mutfaginin Bilinen En Unlii Yemekleri -1,263| 182| 0,208

*p<0,05
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Tablo 3.19'a bakildiginda sehir markasi bilesenlerinden; Kiiltiirel, tarihi ve dogal

giizellikler, ekonomi, sehrin sundugu imkanlar, egitim ve spor, Konya sehri denildiginde

akla ilk gelen 6geler, Konya sehrini diger sehirlerden ayiran 6zellikler, Konya sehrinin

tilkemizdeki taninma durumu, Konya Sehrinde en ¢ok begenilen yerler, Mevlana’nin kim

olduguna dair diislinceler, Konya mutfaginin bilinen en {inlii yemekler bilesenlerinde

anlamlilik diizeylerinin 0,05'ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda yukaridaki sehir

markasi bilesenlerine cevaplayicilarin vermis olduklar1 yanitlar ile cinsiyet faktori

arasinda anlamli bir farklilik bulunamamuistir.

Tablo. 3.20: Sehir marka bilesenlerinin medeni durum yoniinden

Bagimsiz 6rneklem t Testi istatistikleri

Bagimsiz Orneklem t Testi
t sd p
Kdltirel Tarihi ve Dogal Guzellikler 2,088 | 182 |,038*
Ekonomi ,454 1182 | ,650
Sehrin Sundugu imkanlar 1,479|182| ,141
Egitim ve Spor ,125 1182 | ,901
Konya Sehri Denildiginde ilk Akla Gelen Ozellikler -,1241182 | ,901
Konya Sehrini Ulkemizdeki Diger Sehirlerden Ayiran Ozellikler | -,865 | 182 | ,388
Konya Sehrinin Ulkemizdeki Taninma Durumu ,863 (182 | ,389
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Konya Sehrinde En Cok Begenilen Yerler ,436 1182 | ,663
Mevlana'nin Kim Olduguna Dair Dustinceler 1,048 | 182 | ,296
Konya Mutfaginin Bilinen En Unlii Yemekleri 467 1182 | ,641
*p<0,05

Tablo 3.20'ye bakildiginda sehir markasi bilesenlerinden; ekonomi, sehrin sundugu
imkanlar, egitim ve spor, Konya sehri denildiginde akla ilk gelen 6geler, Konya sehrini
diger schirlerden ayiran ozellikler, Konya sehrinin tilkemizdeki taninma durumu, Konya
Sehrinde en ¢ok begenilen yerler, Mevlana’nin kim olduguna dair diisiinceler, Konya
mutfaginin bilinen en {inlii yemekler bilesenlerinde anlamlilik diizeylerinin 0,05'ten biiyiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda yukaridaki sehir markasi bilesenlerine cevaplayicilarin

vermis olduklar1 yanitlar ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik bulunamamaistir.

Tablo 3.20'ye bakildiginda yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda; Kiiltiirel,
tarihi ve dogal giizellikler bileseninde 0,038, anlamlilik diizeyinin oldugu goriilmektedir.
Bu degerler 0,05'ten kiiclik oldugu icin kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikler ve bilesenine

verilen cevaplarin, medeni duruma gore farklilastigi sonucu elde edilmektedir.

Farkliligin kaynagini gorebilmek amaciyla evli ve bekar olan cevaplayicilarin

verdikleri cevaplarin ortalama degerlerine bakilmaistir.

Tablo. 3.21: t Testi medeni durum ve Diger Degiskenler

medeni
durumunuiz Standart Standart Hata
N | Ortalama Sapma Ortalama
Kdlttrel Tarihi ve Dogal Evli 127| 31,0866 3,30229 ,29303
Guzellikler
Bekar 57| 30,0000 3,17917 ,42109
P<0,005

Tablo 3.21'¢ gore Bagimsiz t test tablosunun anlamlilik diizeyi degerlerinin 0,05
'den biiylik oldugu icin, p = 0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigini

gostermektedir.
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SONUC

Kiiresellesen, degisen ve gelisen diinya sartlarinda sehirler birbirileriyle rekabet
edebilmek ve yasayanlarimin standartlarini yiikseltebilmek igin pazarlamaya konu
olmuslardir. Sehirlerin yasayanlarina ve ziyaretcilerine sundugu degerlerin yiikseltilmesi
icin mekan pazarlamast ve mekan markasi kavramlarinin 6nemi blyiiktiir. Sehirlerin,
ekonomik acidan gelismesi, yasayanlarinin yagam kalitelerinin yiikselmesi i¢in mevcut ve
potansiyel miisterilerine yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi
Oonem arzetmektedir. Giiniimiiz diinyasinda {iriin ve hizmetler gibi rekabet icinde bulunan
sehirler i¢in marka stratejileri gelistirilmesi, sehirlerin rekabet alanini giinlimiizde biling

diizeyi oldukga yiiksek olan tiiketicilerinin algilarina dogru tasimaktadir.

Sehirlerin marka olmasi birgok ac¢idan 6nemli kazanglar sunmaktadir. Bunun igin
ilgili birimlerin sehir markas1 insa etme ve markayi gelistirme konusunda profesyonel
adimlar atmalar1 gerekmektedir. Markalama siirecinde sehrin var olan soyut ve somut
degerlerini kullanmak suretiyle tiiketici zihninde yer edecek giiglii markay1 yaratma amaci
gozetilmelidir. Bu sayede tiiketici zihninde belli ve 6zgiin bir konuma yerlesmek miimkiin
olacaktir. Sehir markasi yaratmaya yonelik yapilan calismalar sehrin ve schirde
yasayanlarin hatta o ililkenin gelecegine yapilan yatirimi ifade etmektedir. Bugiin diinyada
marka sehirler insanlar1 ¢esitli amaclarla kendilerine cekmekte ve bu sayede siirdiiriilebilir
bir kalkinma saglayabilmektedirler. Bu sayede yasayanlarina gerek sosyal gerekse

ekonomik anlamda ytiksek standartlar1 sunabilmektedirler.

Sehirler, bazi i¢ ve dis kuvvetlerin etkisinde ¢esitli sorunlar yasamaktadirlar. Igsel
sorunlar olarak; altyapi1 sorunlari, mevcut i yerlerinin sorunlari, igsizlik ve vergiler gibi
faktorler verilebilir. Digsal anlamda da kacinilamaz hizli teknolojik gelismeler, kiiresel
rekabet ve hiikiimetler aras1 gii¢ degisimleri sorun olusturmaktadir. Bu sorunlarla basa
cikabilmek icin sehirlerin stratejik sehir pazarlamasit ¢alismalarini  yapmalari

gerekmektedir.

Bir sehrin basarisi i¢in genis bir ¢er¢evede ne oldugunun yorumlanmasi ve sonra da
ne olmak istediginin belirlenmesi gerekmektedir. Tiim sehir sakinlerinin paylasacagi,

inanilir, tutarli ve baglayici bir vizyon tanimlamasi yapip, tiim halkin bunu benimsemesi
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saglanmali ve ortak bir ¢aligma igerisine girmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in halkin
ihtiya¢ ve istekleri géz Oniinde bulundurulmali ve etkin degerlendirmeler yapilmalidir.
Oniimiizdeki yillarda bu degisen sosyo- politik ve ekonomik sartlarda vizyonumuza

ulagmayi sinirlandiranlar da yakindan takip edilmelidir.

Her sehir birbirinden farklidir, tek ve benzersizdir. Her sehrin kendine o6zgii
degerleri mevcuttur bu anlamda sehir markalama i¢in kesin bir tarif vermek dogru
olmayacaktir, farklh sehirler farkli stratejiler uygulayacaklardir. Ciinkii tek bir kabul edilis
sekli yoktur. Sehirlerde bir dizi uzmanlik bir araya gelir. Bunun yani sira marka
stratejisinin 6zlini sadelik, basitlik ve kolay anlasilirlik olusturmaktadir. Bu anlamda ancak

tiim dinamiklerin ortak katkisi ile tek bir ses olusturularak basarili sonuclar alinabilecektir.

Bir sehirden beklenenler genel olarak cazibeli, giivenilir, saglikli bir gevre,
evsizlerin olmadig1 bir yer, vatandaslarina, orgiitlerine katki saglayan, herkes icin yeterli
gelir ve barinma imkani saglayan, diinyadaki gelismeleri yakindan takip edebilen, iyi

iletisim ve altyap1 hizmetlerine sahip olan bir yer olmasidir.

Sehirler ve orada yasayanlar arasinda algilamalar ve imaj ele alinmasi1 gereken
faktorlerdir. Imaj pazarlamasi ile yerin &zelliklerinin iletisim yoluyla tiiketicilerine
iletilmesi saglanir. Bir yerin imaj1 olumlu, zayif, olumsuz, karisik ve ya asir1 cazip olabilir.
Yapilan bu imaj tanimindan sonra imajda olumsuz ydnler varsa onlarin diizeltilmesine yani
olumluya doniistiiriilmesine ¢alisilmali, asir1 bir olumluluk durumu varsa onun da olumsuz
sonuclar1 degerlendirilmelidir. Bu nedenle dengeli bir imaj olusturmaya o6zenle dikkat

edilmesi gerekmektedir.

Bunun yaninda bir sehrin bazi ¢ekici 6zelliklere de sahip olmasi gerekmektedir. Bir
sehir, dogal cazibeler ya da biiylik aligveris ve eglence merkezleri, gezi alanlari, biiyiik
toplant1 ve is merkezleri gibi sonradan olusturulan 6gelerle cazibe kazanabilir. Bunlar i¢in
de oncelikle altyapi problemlerinin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. Gergek esaslar
altyapr ile ilgilidir. Enerji, egitim, giivenlik, gilivenli i¢gme suyu, toplu tasima, iyi
restoranlar, okul, hastane, trafik, spor alanlari, temiz sehir gibi tiim unsurlar sehrin

altyapisini olusturur. Sehirde yasayan kisilerin de tesviki 6nemlidir. Uygar, dost¢a, nazik,
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Onyargisiz, misafirperver, esitlik¢i olmalart son derce dnemlidir. Tiim bunlar i¢in 6ncelikle
altyapt ayarlanmali, cazibeler eklenmeli, insanlarin misafirperverlikleri ve yetenekleri

artirilmali ve daha sonra da imaj yayilmalidir.

Bir sehrin iinii, diinya insani i¢in olumlu, cezp edici, essiz nitelikler iizerine
olugsmaktadir. Bir sehrin marka stratejisi, o sehir ile diinyanin geri kalani arasinda iletisimin
her imkan1 ile zenginlestirilen ve desteklenen en gergekci en rekabetsel ve en baglayici
stratejik vizyonu temsil eder. Bir sehrin hedef kitlesi olan; yer sakinleri, misafirler,
isletmeler, girisimciler ve yatirimeilara imaj1 iletirken sloganlar, gorsel semboller ve cesitli
olaylardan yararlanilmaktadir. Bu araglar tiim hedef kitlenin aklinda kaliciligini

kolaylastirmaktadir.

Arastirma sonuglaria gore; cevaplayicilardan yas gruplart ve medeni duruma gore
gruplar arasinda kiiltiir tarih, dogal giizelliklere verilen 6nem farkliliklar géstermektedir.
Sehir markalama c¢aligmalar1 sirasinda bu sonucun goz Oniinde bulundurulmasi
onerilmektedir. Bununla birlikte farkli meslek gruplarina gore Konya sehrinde begenilen
yerler farklilik gostermektedir. Bu durum farkli meslek gruplarindaki insanlarin, yagamin
her alaninda sehirden beklentilerinin de farkli oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica farkl
meslek gruplar1 arasinda Konya mutfaginin bilinen en iinlii yemekleri i¢inde verilen
cevaplar da farklilik arz etmektedir. Bu bulgu farkli yagsam bi¢imlerinin yemege ayrilan
zaman ve yemek yeme aligkanliklarini da etkiledigini ortaya koymaktadir. Ortaya ¢ikan bu

sonuglar sehir markalama sirasinda yetkililere 11k tutabilir.

Konya’y1 diger sechirler arasindan farkli kilacak faktorler olan mevcut temel
degerlerine odaklanilmasinin saglanmasi onemlidir. Fark yaratabilecegi alanlar olarak
mevcut potansiyelinin oldugu kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikleri, egitim, Mevlana’nin
Konya Sehrinde bulunmasi gibi degerler {izerinde odaklanilarak fark yaratmaya
calisilmalidir. Sehre cazibe kazandiran mevcut dogal cazibe faktorleri olan gdlleri,
magaralari, tarihi ve kiiltiirel degerleri degerlendirilmelidir. Bunlarin yani sira alis veris
merkezleri, kongre merkezleri, konaklama ve yeme igme imkani sunacak otel ve

pansiyonlarin yapilmasi gibi faaliyetlerle de sehre ¢ekicilik kazandirilmalidir. Egitim sehri



103

olma ve iniversite 6grencileri igin ¢ekiciligi artirma yolunda da konaklama ve sosyal

tesislerin yapimina agirlik verilmelidir.
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Degerli Katilimei, Bu anket Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim dalinda, Dog¢.Dr. Selda Basaran Alagdz danismanlhiginda
yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in olusturulmustur. Arastirmanin amaci Sehir
Markalama ile Konya Sehrinin Marka olusum siirecinin nasil gergeklesecegine yardimci
olmaktir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan segenegi isaretleyerek
cevaplaymiz. Vakit ayirdigimiz ve katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederim. Tugba

OKAY(KOSE).

1. Asagidaki ifadelerde Konya ile ilgili fikirlerinizi belirtiniz?

KULTUREL, TARiIHi VE DOGAL GUZELLIiKLER

Liitfen asagidaki goriislerden sizin i¢in uygun olan alani her

bir goriis icin belirtiniz!

Kesinlikle
katilmiyo-

rum
Katilmiyo

-rum
Kararsiz-

m

Katiliyo-

rum

Kesinlikle

Katihyor-
um

1. Ilin kendini diger illerden farklilastiran kiiltiirel 6zellikleri
vardir

2. Mevlana Miizesi’nin ilin tanitimina katkis1 vardir

3. Sille ve Meram ilgesinin yesil gériiniimiiniin ile katkisi
vardir

4.Aksehir il¢esinde Nasrettin Hoca tiirbesinin bulunmasinin
ile katkis1 vardir

5. Diinyaca {inlii bir mutfaga sahip olmasinin ile katkis1 vardir

6. Daha &nce Ipek Yolu iizerinde olmasinin ile katkisi vardir

7. Selguklu Devletine baskentlik yapmis olmasinin ile katkis1
vardir

8. Diinya’nin bilinen en eski yerlesim yeri olan Catakhdyiik i
sinirlari iginde barindirmasinin ile katkis1 vardir
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9. ilde yatirimi1 6zendirecek alt yap1 olanaklarmin ile katkist
vardir
10. Tarim sektoriine yapilan yatirimlarin ile katkis1 vardir
11. Sanayi sektoriine yapilan yatirimlarin ile katkisi vardir
12. Turizm sektdriine yapilan yatirimlarin ile katkis1 vardir
13. Hayvancilik sektoriine yapilan yatirimlarin ile katkisi
vardir
14. Saglik sektoriine yapilan yatirimlarin ile katkisi vardir
15. planli bir sekilde kentlesmesinin ile katkis1 vardir
SEHRIN SUNDUGU iMKANLAR
25 |2 s o |2&
X 5 2 = S _|xX o
EESESEegfEE 2
YE |22 2 ¥

16. Yeterli sayida konaklama tesisinin bulunmasinin ile
katkis1 vardir

17. Yeterli sayida restoranlarin olmasinin ile katkis1 vardir

18. Yeterli kapasitede aligveris merkezinin olmasinin ile
katkis1 vardir

19. Kongre, sempozyum gibi etkinliklere ev sahipligi yapacak
kapasitede olusunun ile katkis1 vardir

20. Ulagim imkanlariin kolay olmasinin ile katkis1 vardir

21. Dinlenme tesislerinin yeterli olmasinin ile katkis1 vardir

22. Yeterli sayida toplu tagima aracinin olmasinin ile katkisi
vardir




EGITIM VE SPOR
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Kesinlikle
katilmiyo-

rum
Katilmiyo

-rum
Kararsiz-

1m

Katihiyo-
rum
Kesinlikle

Katihiyor-
um

23. Milli Egitim Kurumlarinin diizenli olmasinin ile katkis1
vardir

24. Egitim kurumlariin fiziki yeterliliklerinin ile katkis1
vardir

25. Ozel egitim kurumlarmin sayisindaki artisi ile katkisi
vardir

26.Egitim kurumlarinin kalite diizeyinin ile katkis1 vardir

27. Universitelerin ilin tanitimina katkis1 vardir

28.1lde yasayanlarin egitim seviyesinin ile katkis1 vardir

29. Konya sporun ilin tanitimina katkis1 vardir

30.1lin 2016 Avrupa Futbol Sampiyonasina ev sahipligi icin
aday gosterilmesinin ile katkis1 vardir

2.Konya sehri deyince akla ilk gelen 6geler hakkinda neler soyleyebilirsiniz?

Liitfen asagidaki maddelerin her biri hakkindaki goriislerinizi
ilgili kutucuga isaretleyiniz.

Kesinlikle
katilmiyo-

rum
Katilmiyo

-rum
Kararsiz-

1m

: 2
<

bgi—‘
— C
= 3l.=
= =3
M|

um

Katihiyor-

Mevlana ve Mevlana Turbesi

Konya ovalari

Seker ve Kaymak

Yemekleri

Tutucu, asir1 dinci insanlar
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Tiirkiye’nin en biiylik sehri olusu

Tarim ve ¢iftcilik

Kokten dincilik

Nasrettin Hoca

Diger

3.Konya sehrini iilkemizdeki diger sehirlerden ayiran ozellikler nelerdir?

Kesinlikle
katilmiyo-

rum
Katilmiyo

-rum
Kararsiz-

m

Katiliyo-

rum
Kesinlikle
Katiliyor-

um

Mevlana tiirbesinin sehirde bulunmasi

Biiyiik bir sehir olmasi

Dindar insanlarin yagadigi manevi bir sehir olmasi

Belediye hizmetlerinin iyi olmasi

Giivenli bir sehir olmasi

Tarihi bir sehir olmasi

Diiz ovalarinin olmasi

Asir dinci, tutucu bir sehir olmasi

Tarim arazisinin bol olmasi

Bugday sehri ve tahil ambar1 olmasi

Sanayisinin geligmis, is sahasinin fazla olmasi

Insanlarin iyi, medeni, yardimsever ve diiriist olmasi

Diizenli bir kentlesmeye sahip olmasi




4.Konya sehrinin iilkemizdeki taninma durumu nasildir?
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Kesinlikle
katilmiyo-
rum
Katilmiyo
-rum
Kararsiz-
m
Katihyo-

rum

Kesinlikle
Katiliyor-

um

Konya tlilkemizdeki en giivenilir sehirlerden biridir

Konya ekonomisi kendi kendine yeten sehirlerden biridir

Konya sosyal dayanismanin yogun olarak yasandigi

sehirlerden
Biridir

Konya iilkemizdeki en planli sehirlerden biridir

Konya iilkenin en fazla turist ¢ceken sehridir

Konya bir sanayi sehridir

Konya mutfagi ile iinlii bir sehirdir

Konya’nin iilkemizdeki imaji olumludur

5.Konya sehrinde en ¢ok begenilen yerler hakkindaki fikirleriniz nelerdir?

[ =] 1 @
_ o ! —_
Xz (27 [SoxS
—EEEEHE:E—Z‘E
c E 5|= 3|= = S|c =
zZoEF|EFESGE S
CIR-] < S s QO «®
Y S ¥ (¥ (¥ ¥

Mevlana turbesi

Alaaddin tepesi

Meram baglari

Aligveris merkezleri

Selguk {iniversitesi

Turbeler
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Carsisi

Sehir merkezi

Zafer carsisi ve gevresi

Diger

6.Mevlana’nin kim olduguna dair diisiinceleriniz nelerdir?

[P (=] 1 L )
- Q > N L —_
A ERE I E R
c EEES5gEEE=F¢E

S| = « - S p—
> = o8 S= "o e P
3 £ = | = s 8=
Y S ¥ (¥ ¥ ¥

Bir Islam alimidir

Unlii bir diisiiniirdiir

Unlii bir evliyadir

Unlii bir mutasavviftir

Mevlana Celalettin Rumi’dir

Unlii bir edebiyatgidir

Mevleviler lideridir

Onemli bir zattir

Diger

7.Konya mutfaginin bilinen en iinlii yemekleri hakkindaki fikirleriniz nelerdir?

[ =] 1 ' [
—_— —
X2 |27 |2FS
= EEES|se|EEEEE
__Z-L,,_.-a3——3
=Rl =T - RG]
Y 8 (¥ [¥ [ |x M

Etli pide {inlii bir boregidir

Tandir kebab iinlii bir yemegidir
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Et yemekleri herkes tarafindan bilinir

Konya(Mevlana) sekeri yoresel bir sekerdir

Arabasi linlii bir ¢orbasidir

Bamya corbasi iinlii bir ¢orbasidir

Firin kebab1 Uinla bir kebabidir

Su boregi en 6zgiin boregidir

Iki bigak aras1 ciger degisik bir lezzetidir

Sag aras: tatlis1 Konya’ya 6zgiidiir

Anket Sorulari

1. Yasmmz?

( )0-25 arasi () 25-50 aras1 ( ) 50 yas ve lizeri

2. Cinsiyetiniz?

( )Kadin () Erkek

3. Egitim durumunuz?

Ilkokul mezunu

Ortaokul mezunu

Lise ve dengi okul mezunu
Yiiksek okul mezunu

TN N N N
N N N N

4. Mesleginiz?

( ) Unvanli Memur(Ogretmen, polis, subay, miihendis, doktor, hemsire vs.)



( ) Unvansiz Memur(ilk-orta-lise mezunu hizmetliler dahil)
() Isei

() Esnaf/Zanaatkar(iiretici, firinci, demirci vs.)

() Esnaf/ Ticaret erbabi(alici, satici, bakkal vs.)

() Serbest Meslek( doktor, mimar, mithendis, muhasebeci vs.)
( ) Ev Kadim

() Diger

5. Medeni durumunuz?

() Evli ( ) Bekar

6. Aylk geliriniz?

() 0-500 TL aras1 ( ) 501- 1000 TL arast
( ) 1501- 2000 TL aras1 ( ) 2001- 2500 TL aras1
arast

() 3001 TL ve tistii
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() 1001- 1500 TL aras1

() 2501- 3000 TL
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